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Resumen

Instagram es una red social que, a medida del tiempo, y desde su creación, ha venido creciendo
inmensurablemente, permitiendo así también que personas o empresas que logran desenvolverse
exitosamente en esta red crezcan y desarrollen su propia imagen. Es por esto, que el presente
documento pretende incursionar en esta aplicación, involucrando la facultad de Ciencias
Administrativas y Contables con una de las redes sociales más famosas y exitosas en la red, con
el fin de acercar a los estudiantes de la universidad con la facultad e interactuar con los mismos,
además de atraer público externo a la institución. Esto se realizará por medio de publicaciones
divertidas, historias, encuestas o memes, vistas en el perfil de Instagram “administraycuenta”.
Estos contenidos fueron escogidos teniendo en cuenta las tendencias actuales en las redes
sociales y las publicaciones hechas en las diferentes plataformas de internet que más aceptación
tiene del público, específicamente hablando, los jóvenes. Permitiéndole a la página mantener un
ambiente divertido, y una fuerte interacción con los estudiantes que visiten periódicamente el
perfil, facilitándoles el acceso a información de la universidad y de entretenimiento de manera
más rápida y sencilla. Los resultados obtenidos de las estadísticas arrojadas en la página de
Instagram, muestran el comportamiento del mercado, demografía, gustos, comentarios, etc, que
deberán tener en cuenta los administradores de la página, Heidy Gutiérrez y Bryam Rincón con
el perfil en Instagram de la Facultad, para determinar las conclusiones y recomendaciones al
final del trabajo de grado.
Palabras clave: Instagram, memes, tendencias, redes sociales
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Summary
Instagram is a social network that, as time has passed, and since its creation, has been growing
immensely, allowing people or companies that manage to develop successfully in this network to
grow and develop their own image. That is why, this document intends to enter this application,
involving the Faculty of Administrative and Accounting Sciences with one of the most famous
and successful social networks in the network, in order to bring the students of the university
closer to the faculty and interact with them, in addition to attracting external audiences to the
institution. This will be done through fun posts, stories, surveys or memes, seen on the Instagram
profile "administraycuenta". These contents were chosen taking into account current trends in
social networks and publications made on the different internet platforms that the public has
more acceptance, specifically speaking, young people. Allowing the page to maintain a fun
atmosphere, and a strong interaction with students who periodically visit the profile, facilitating
access to university and entertainment information more quickly and easily. The results obtained
from the statistics thrown on the Instagram page, show the market behavior, demographics,
tastes, comments, etc., which should be taken into account by the administrators of the page,
Heidy Gutiérrez and Bryam Rincón with the Instagram profile of the Faculty, to determine the
conclusions and recommendations at the end of the degree work.
Keywords: Instagram, memes, trends, social networks
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Introducción

Las redes sociales se han convertido en el tema central de diálogo en todo tipo de
conversación, sea estudiantil, económica, organizacional, moda, o entretenimiento, pues son las
que han construido una nueva ideología entre las personas de navegar por internet y poder
descubrir intereses o deseos en estas. Además de esto, han sido las promotoras de que muchas
empresas, instituciones o cierta cantidad de personas logren establecerse exitosamente en el
mercado para vender sus productos o su imagen por medio de las redes sociales, Instagram es
una de ellas.
Instagram es una red social de alto impacto en la actualidad, la cual consiste en la
publicación de fotos o videos que un usuario comparte en su perfil, y otros usuarios puedan
verlas, comentarlas y reaccionar con “likes”. Hoy en día esta red social es una de las que mayor
interacción tiene en el internet, y una de las más conocidas y valoradas en pleno siglo XXI, pues
los jóvenes, quienes son los mayores consumidores de internet, suelen usar esta aplicación para
interactuar con sus amigos, allegados, conocer nuevas personas o comprar productos por la
misma. Muchas empresas han considerado Instagram como un puente de comunicación y venta
con sus clientes, pues la aplicación permite el desarrollo de publicidad en la misma, y, gracias a
la cantidad de usuarios que manejan la app, llegar a diferentes personas es aún más fácil.
La Universidad de La Salle se ha caracterizado por ser una institución que ofrece a sus
estudiantes alternativas de desarrollo profesional a través de sus proyectos formativos brindando
diferentes programas académicos de educación superior. Con el ánimo de fomentar los valores
éticos y profesionales de la sociedad, la Universidad se ha esforzado por crear programas que
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motiven liderazgo, creatividad, innovación, pasión, iniciativa y competencias intelectuales y
académicas; características que identifica a un estudiante lasallista, sin embargo, no posee una
gran apropiación de las redes sociales, las cuales suelen ser un canal fundamental para muchas
instituciones, que permiten transmitir los deseos y los propósitos que, en este caso, la
Universidad de la Salle, tiene para sus estudiantes.
Es por esto que, mediante este trabajo, se busca diseñar y realizar estrategias de contenido
digital didáctico con dos propósitos básicos: el primero, lograr tener una mayor interacción en
redes sociales y en la página web de la Facultad con los estudiantes de la Universidad de la Salle,
en segundo lugar, ofrecer un espacio divertido en la página de Instagram, en dónde los
estudiantes se sientan identificados con las publicaciones realizadas y se sientan más libres de
expresar opiniones o compartirlas a través de las fotos, memes o videos que se compartan en el
perfil de Instagram. Para ello, se creó un perfil en Instagram que contuviera el nombre con el que
se distinguiría la página y se realizó un logo que también la caracterizara utilizando cualidades
específicas del nombre de la universidad y de los memes; se realizaron publicaciones de eventos
en la universidad, imágenes divertidas y videos informativos en los que los estudiantes podían
interactuar con la página y reaccionar a éstas, arrojando resultados demográficos y los promedios
en que los estudiantes interactuaban con las publicaciones.
La utilidad de este proyecto de grado se evidencia en la capacidad que tiene una red
social como lo es Instagram de atraer público y conocer el mercado por medio de la interacción
que cada uno de los estudiantes lleve con la página, dejando resultados positivos que fortalecen
la idea de incursionar en redes sociales, no sólo como negocio, sino como medio de transmisión
de ideales que permitan una apropiación del estudiante con la institución, aumentando así el
valor de la Universidad de La Salle.
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En ese sentido, el capítulo 1 señala el título que se tomó para el trabajo, seguido del
capítulo 2 donde evidencia la línea de investigación que será la base para la construcción del
trabajo de grado. El capítulo 3, muestra el planteamiento del problema, su delimitación y el
estado del arte. El capítulo 4 expone los objetivos generales y específicos que se propusieron
para cumplir con el desarrollo del trabajo de grado. El capítulo 5 se compone por el marco
referencial, conceptual, institucional y teórico, que definirán conceptos primordiales para el
entendimiento del proceso que se realizó, su utilidad y el fin con el que se hizo, se evidencian
diferentes conceptos de comunicación, acerca de la institución, definiciones de las diferentes
redes sociales existentes y las posibles estrategias o ventajas que estas traen consigo en la vida
actual y en el trabajo hecho, concepto de las TIC, concepto de Instagram y el concepto de
memes. El capítulo 6 indica la muestra y la población con la que se trabajó, tomando de muestra
las redes sociales utilizadas y los estudiantes, directivos, o personas externas a la institución
como la población. El capítulo 7 expone todo el diagnóstico y el proceso que se elaboro desde
principio a fin con la página de Instagram para la Facultad de Ciencias Administrativas y
Contables de la Universidad de la Salle, mostrando cómo se creó el perfil, su estructuración
visual, la creación de un logo y marca de agua que identificaría a la cuenta, las estrategias
utilizadas, las primeras publicaciones, la galería de memes que se publicaron en el tiempo de
actividad que tuvo la página, los videos de información educativa compartidos en el perfil, fotos
y el apoyo a las actividades hechas en la facultad y las estadísticas finales que arrojó Instagram
para poder analizar y determinar un diagnostico de la interacción que tuvo el perfil de Instagram
durante el segundo semestre del año 2019. Luego de esto, están las conclusiones que darán por
terminado el trabajo y las que darán respuesta al problema que se planteó. Por último, vendrán
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las recomendaciones y las referencias utilizadas para dar soporte a la conceptualización y teoría
del trabajo.
1.

Título

Estrategias de difusión de contenido mediante Instagram para afianzar y acrecentar los procesos de
comunicación en la web y redes sociales de la Facultad Ciencias Administrativas y Contables
de la Universidad de la Salle primer semestre de 2019
2.

Línea y sub línea de investigación
La línea de investigación que se tomará como base para desarrollar este proyecto es

Gestión, Administración y Organizaciones.
3.

Problema

A continuación, se desarrolla el problema que dio pie al presente proyecto de investigación
3.1 Delimitación
Este proyecto se centra en la elaboración y administración de una página en una de las redes
sociales de mayor impacto en la actualidad, INSTAGRAM, con el fin de penetrar en el público
estudiante y tener más interacción con cada uno de ellos, de modo que, el público obtenga
información de la facultad de manera más sencilla a través de una experiencia divertida y
adaptada a los gustos juveniles que se manejan hoy en día.
3.2 Estado del arte
El análisis empírico que realizó el equipo de comunicaciones de la Facultad de Ciencias
Administrativas y Contables de las políticas de comunicaciones de la Facultad, con el fin de
realizar el plan estratégico 2012- 2015, arrojó como resultados entre otras cosas: la poca
definición de filosofía y políticas de comunicación interna y externa; la no existencia de un
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sistema de comunicación e información; la no definición de las estrategias, herramientas y
dispositivos de comunicación del cual la facultad debería hacer uso.
Puesto que la comunicación es el eje fundamental de cualquier organización, estas ausencias
que revelan la apremiante necesidad que tiene la Facultad de ingresar al sistema empresarial
globalizado podrían derivar en pérdida de identidad, posicionamiento social, oportunidades
comerciales; también, podrían generar desavenencias entre directivas, clientes internos y demás
stakeholders.
Sumado a esto, el avance de las TIC, de las Redes Sociales, de los medios masivos de
Comunicación y de la competencia global impulsan a la Facultad a definir prontamente su
posición comunicativa. En este sentido, se hace necesario entonces identificar y tomar conciencia
de los sistemas de relación externos e internos presentes en la facultad para así establecer
políticas hacia los sistemas de información y comunicación, plan de comunicaciones, soportes,
volumen, calidad y transmisión de la información.
Además de disponer de un sistema relacional que asegure el diálogo abierto y argumentado
entre los miembros y partes empresariales, lo cual exige la presencia de un lenguaje común que
sirve de nexo expositivo y de espacio de encuentro entre las posiciones, la facultad debe forjar
su imagen externa e interna según el carácter único que le otorga su filosofía y que se manifiesta
en los mensajes y en la simbología, esto es, crear identidad, fomentar procedimientos para
renovar sus estructuras periódicamente, fomentar una visión común por parte de todos los
miembros de la organización, priorizar el factor humano, indicadores de control, estrategias de
marca, políticas de medios de comunicación, procesos de administración de la información, etc.
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Ahora bien, dentro del sistema de comunicación de las Universidades existen dispositivos
internos y hacia el exterior, encontramos de vital importancia para las instituciones educativas y
científicas los videos como herramienta de ilustración para que sus estudiantes puedan visualizar
cierta información relevante. Los videos son herramientas útiles para el registro, conservación y
divulgación de la actividad educativa en la medida que son de fácil realización y compatibles con
medios de divulgación como páginas web, la televisión, programas, etc. Es así como la
aplicación de Instagram, que se especializa en el manejo de imágenes, fotos y videos, facilita la
transmisión de información a las personas que usualmente la visitan, pudiendo ser esta de motivo
educativo, entretenimiento, deportivo o personal.
En cuanto a los videos, se distinguen cuatro tipos de vídeos diferentes: curriculares, es decir,
los que se adaptan expresamente a la programación de la asignatura; de divulgación cultural,
cuyo objetivo es presentar a una audiencia dispersa aspectos relacionados con determinadas
formas culturales; de carácter científico-técnico, donde se exponen contenidos relacionados con
el avance de la ciencia y la tecnología o se explica el comportamiento de fenómenos de carácter
físico, químico o biológico; y vídeos para la educación, que son aquellos que, obedeciendo a una
determinada intencionalidad didáctica, son utilizados como recursos didácticos y que no han sido
específicamente realizados con la idea de enseñar. (Bravo, 2015)
Schmidt (1987), plantea que en este caso, el objetivo de los videos en su uso didáctico pueden
ser instructivos, cuya misión es lograr que los alumnos dominen un determinado contenido;
cognoscitivos, si pretenden dar a conocer diferentes aspectos relacionados con el tema que están
estudiando; motivadores, para disponer positivamente al alumno hacia el desarrollo de una
determinada tarea; modernizadores, que presentan modelos a imitar o a seguir; y lúdicos o
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expresivos, destinados a que los alumnos puedan aprender y comprender el lenguaje de los
medios audiovisuales. (Bravo, 2015)
Uno de los géneros de expresión a partir de videos más típicos es la entrevista grabada, que
consiste en una narración conversacional creada conjuntamente por entrevistador y el
entrevistado, que contiene un conjunto interrelacionado de estructuras que la definen como
objeto de estudio. (Díaz, & Ortiz, 2005)
La importancia de entrevistas realizadas en videos radica en que cuando se ve al informante
en la pantalla, este está en la capacidad de transmitir al menos dos aspectos importantes: lo que
está diciendo y como lo está diciendo, es decir el contenido y la presentación; debido a que, así
como las palabras que se dicen son importantes, también lo es el lenguaje corporal y la
apariencia física, así mismo trasmiten un mensaje.
Albert Mehrabian, (1972) un psicólogo social de la Universidad de CaliforniFa en los
Ángeles, según un estudio realizado en 1960, plantea que el 93% de nuestra
comunicación es no verbal, es decir tan solo un 7% equivale a lo que realmente estamos
hablando. A partir de lo anterior, Mehrabian calculó que sólo el 7% del mensaje
emocional proviene de las palabras que utilizamos, un 38% proviene del tono de voz que
empleamos al hablar, y el otro 55% de las señales no verbales. (Gross, 2013)
En cuanto los memes, estos pueden ser una imagen, frase, video o tendencia que, por lo
general tiene como temática principal el humor, desde lo más absurdo, hasta una idea filosófica
con un toque ingenioso y divertido. Se caracterizan por llegar a ser fenómenos internacionales
que propaga las mismas imágenes o bromas alrededor del mundo. No son usualmente estéticos,
muchos de estos suelen ser absurdamente simples, otros un poco más elaborados o que surgen a
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raíz de fotos con ángulos de personas o animales haciendo expresiones o acciones graciosas, su
aspecto no prima en el mundo de los memes, lo importante es lo que desean transmitir.
Los hashtags son una expresión o palabra clave utilizado por los usuarios de las redes
sociales. Se compone de una palabra o una serie de palabras. Los hashtags están precedidos por
el signo numeral (también llamado gato o almohadilla). Los hashtags son usados para clasificar
los contenidos publicados en las redes sociales. Esto permite que haya mayor interacción entre el
contenido y otros usuarios interesados en el tema. (Padilla, s.f.)
En definitiva, podríamos concluir que las publicaciones de Instagram y los vídeos son un
magnífico recurso educativo y de publicidad, debido a que hacen posible registrar y a su vez
trasmitir un mensaje. Son un medio de fácil divulgación por lo que lo convierte en una técnica
adaptable en las instituciones educativas para brindar información, motivar eo alertar referente al
tema que se quiera abordar.
3.3 Planteamiento del problema

Teniendo en cuenta el papel fundamental que juega la comunicación en las
organizaciones y sus grupos de interés, se pretende proponer estrategias de difusión de
contenidos a través de redes sociales para la página web de la FCAYC. Por lo anterior, es
importante analizar el concepto de comunicación, comunicación en la organización y en la web.

Comunicación es el proceso vital mediante el cual un organismo establece una relación
funcional consigo mismo y con el medio que lo rodea. Refleja su propia integración de
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estructuras y funciones, de acuerdo con las influencias que recibe del exterior, en un permanente
intercambio de informaciones y conductas. Elias (2000)

La comunicación organizacional es un elemento importante para lograr metas, aumentar
la productividad y generar los resultados de la empresa. La comunicación interna como la
externa son clave para que los empleados se relacionen de buena manera y así construir una
identidad e imagen corporativa. (Consulting, 2014). En la comunicación web encontramos el
gran medio de Internet para comunicar, conocer y elaborar contenidos, identificar y descubrir,
mediante la enumeración de diferentes herramientas disponibles, la capacidad que tiene
internet para la difusión, para el acceso y para la construcción de contenidos. (Gómez, s.f.)

Una página web es un documento disponible en Internet, o World Wide Web (www),
codificado según sus estándares y con un lenguaje específico conocido como HTML. Es por ello
que los sitios web se encuentran en un servidor web o host, que podría definirse a grandes rasgos
como un gran ordenador que entrega el contenido cuando se solicita por la red. A estos sitios se
puede llegar a través de los navegadores de Internet, que reciben la información del documento
interpretando su código y entregando al usuario la información de manera visual. (Begoña, 2018)

A partir de lo anterior, en el marco del proyecto para implementar estrategias de visitas en la
página web de la facultad, el grupo de comunicaciones de la Facultad de Ciencias
Administrativas y Contables realizó un estudio de sus estrategias de comunicación, al cual
pertenece el presente proyecto, que arrojó como resultados entre otras cosas: la poca definición
de filosofía y políticas de comunicación interna y externa; la no existencia de un sistema de
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comunicación e información; la no definición de las estrategias, herramientas y dispositivos de
comunicación del cual la facultad debería hacer uso.
En este orden de ideas, este proyecto pretende crear nuevas estrategias que aumenten las
visitas y la interacción de los estudiantes en la página de la Universidad mediante el uso de
Instagram, ya que, ocurre que los jóvenes prefieren hacer uso de las redes sociales y la página no
está siendo visitada.

4.

Objetivos

4.1 Objetivo General

Planear estrategias de difusión de contenido mediante Instagram para afianzar y acrecentar
los procesos de comunicación en la web y redes sociales de la Facultad Ciencias Administrativas
y Contables.

4.2 Objetivos Específicos

● Planear y ejecutar estrategias de difusión de contenidos en Instagram relativos a los temas
universitarios y eventos de la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables.
●

Diseñar contenido divertido, en fotos y videos sobre temas universitarios y eventos para

afianzar el Instagram de la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables
●

Ejecutar las estrategias planeadas en la página web de la facultad y redes sociales.
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5.

Marco referencial

Para el desarrollo de la investigación tomaremos como referencia conceptos e información
que existen sobre la comunicación y la importancia de este proceso en las organizaciones, con el
fin de tener una aproximación a los diferentes aportes teóricos y analizar algunas de las variables
que se deben tener en cuenta en el momento de plantear estrategias de difusión de contenido para
los canales de comunicación utilizados por la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables
de la Universidad de La Salle y determinar cómo se pueden obtener mejores resultados, con el
fin que el mensaje a transmitir llegue de una manera clara, oportuna y eficaz a los receptores.

5.1. Marco Conceptual
Se plantearon estrategias de difusión de contenido para la Facultad de Ciencias
Administrativas y Contables de la Universidad de La Salle, para lo cual es importante tener
claros los siguientes conceptos, que permitirán tener mayor comprensión del tema:
Comunicación: Según Idalberto Chiavenato, comunicación es "el intercambio de
información entre personas. Significa volver común un mensaje o una información. Constituye
uno de los procesos fundamentales de la experiencia humana y la organización
social”. Chiavenato, De la Fuente Chávez, Serrano, and Acuña (2006)
Según Stanton, Etzel y Walker, la comunicación es "la transmisión verbal o no verbal de
información entre alguien que quiere expresar una idea y quien espera captarla o se espera que
la capte" Stanton, Walker, and Etzel (2007)
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Canal: es el medio a través del cual viaja el mensaje, los más comunes son: el aire para la
palabra hablada y papel para la escritura, pero también pueden intervenir cables y hondas
eléctricas. Puede ser verbal y escrito. Se puede trasmitir a través de un memorando, un
computador, el teléfono, un telegrama, la televisión (transmite gestos, indicios visuales). Puede
ser simple cuando no presupone otros medios y compuestos cuando o interviene otro medio o
cadena de medios, ejemplo los medios masivos de comunicación. (Unal, s.f.)

Comunicación Organizacional: La comunicación organizacional es el conjunto total de
mensajes que se intercambian entre los integrantes de una organización, y entre ésta y sus
diferentes públicos externos.
La comunicación organizacional es un campo del conocimiento humano que estudia la forma
en que se da el proceso de la comunicación dentro de las organizaciones y entre éstas y su medio.
Andrade (2005)

Estrategia: Según Alfredo Fernández, la estrategia es la “Forma en la que la empresa o
institución, en interacción con su entorno, despliega sus principales recursos y esfuerzos para
alcanzar sus objetivos” (Lorenzo, 2012)

Organización: De acuerdo a Talcott Parsons, “las organizaciones son unidades sociales (o
grupos humanos) debidamente construidos y reconstruidos para buscar fines específicos”
(Yopo, 1970, p. 3 )
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Otra definición del término sería: “Organización es el arreglo del personal para facilitar el
logro de ciertos propósitos pre-establecidos, a través de una adecuada ubicación de funciones y
responsabilidades” (Yopo, 1970, p. 3)

Redes sociales: “Las redes sociales son “comunidades virtuales”. Es decir, plataformas de
Internet que agrupan a personas que se relacionan entre sí y comparten información e intereses
comunes. Este es justamente su principal objetivo: entablar contactos con gente, ya sea para re
encontrarse con antiguos vínculos o para generar nuevas amistades” Ministerio de educación
(2010)

TIC: Las Tecnologías de la Información y la Comunicación, también conocidas como TIC,
son el conjunto de tecnologías desarrolladas para gestionar información y enviarla de un lugar a
otro. Abarcan un abanico de soluciones muy amplio. Incluyen las tecnologías para almacenar
información y recuperarla después, enviar y recibir información de un sitio a otro, o procesar
información para poder calcular resultados y elaborar informes. TIC (2014).

Instagram: Instagram es una plataforma social de compartición de fotografías que se
encuentra activa desde el año 2010. Las aplicaciones de Instagram, que nos permiten capturar
una fotografía con nuestro dispositivo móvil y aplicarle un filtro de inspiración retro o “vintage”
han causado furor entre millones de usuarios. Estos pueden, además, difundir su contenido a
través de múltiples redes sociales -incluyendo imprescindibles Twitter y Facebook- con una sola
acción. Los usuarios pueden así subir sus fotografías a Internet, conectar sus cuentas a otras
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redes sociales, seguir a otros miembros de Instagram marcar “me gusta” y realizar comentarios
en cualquiera de las fotografías disponibles. (Ramos, 2015)

Meme: Los llamados memes son, de acuerdo con teorías de difusión cultural, una unidad de
información cultural que se transmite de un individuo a otro o de una generación a otra. (Pinto,
2015). El termino fue acuñado por primera vez por Dawkins (1979) en el libro “El gen egoísta”,
tomando el meme como un semejante del gen, sólo que en este caso, éste transmite información
genérica, y en medios de comunicación digital, el meme lo hace de forma cultural o por
aprendizaje.

5.2. Marco Institucional

La Universidad de La Salle es una Institución de Educación Superior, de carácter privado, sin
ánimo de lucro con una visión cristiana del hombre, del mundo, de la historia y del saber” Fue
fundada por el Instituto de los Hermanos de La Salle el 15 de noviembre de 1964. La Personería
Jurídica le fue otorgada mediante Resolución No 0597 del 2 de febrero de 1965, expedida por el
Ministerio de Justicia y fue reconocida como Universidad mediante Decreto No 1583 del 11 de
agosto de 1975, expedido por el Gobierno Nacional Universidad de la Salle (2013).
Cuenta con 3 sedes principales, un Centro de Lenguas y cinco Centros de Investigación y
Capacitación. Actualmente, tiene 8 facultades que constituyen 23 programas de pregrado, 16
programas de especialización y 5 maestrías, además la Universidad se encuentra acreditada como
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Institución Universitaria de Alta Calidad por parte del CNA (Consejo Nacional de Acreditación)
y cuenta con Certificación en Calidad ISO 9001/2008. Universidad de la Salle (2013)
La Universidad de La Salle se caracteriza por ser una comprometida en formar integralmente
a la juventud y tender puentes sólidos entre la academia y la sociedad, erigidos sobre bases de fe,
compromiso, fraternidad, justicia y servicio. Universidad de la Salle (2007)
Una de las principales facultades de la Universidad de la Salle es la Facultad de Ciencias
Administrativas y Contables caracterizada por tener una misión dirigida a apropiar, generar,
transferir y aplicar conocimiento innovador en Ciencias Administrativas y Contables, desde la
propia naturaleza de la Facultad y en asocio con otras disciplinas que fortalezcan su que hacer
académico, con el fin de promover un mejor funcionamiento y evolución de las organizaciones e
impulsar la creación y desarrollo de nuevas empresas sostenibles que impulsan el bienestar de
nuestra sociedad, a través de la formación de profesionales idóneos e íntegros, la generación y
aplicación de conocimiento significativo e innovador, el ofrecimiento de soluciones a problemas
sobre procesos y aspectos organizacionales específicos que contribuyan a garantizar la viabilidad
económica de las organizaciones y la alta calidad de sus programas académicos como lo es el
programa de pregrado de Contaduría Pública. Universidad de la Salle (2013)
5.3. Marco Teórico
Se abarcaran diferentes conceptos, los cuales son importantes tener claros para dar desarrollo
al Diagnóstico de los Canales de Comunicación utilizados por la Facultad de Ciencias
Administrativas y Contables de la Universidad de La Salle; encontrando en el desarrollo como
tema inicial la comunicación, desglosando cada uno de los conceptos que interfieren en ella, la
comunicación organizacional , seguido del concepto de estrategia en la comunicación
organizacional y el aporte de diferentes autores, por otro lado se tiene en cuenta los conceptos de
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la estrategia de contenidos en las redes sociales, tipos de estrategia del marketing online y por
último las TIC , su concepto e importancia y la incursión de esta herramienta en la educación
superior.

5.3.1

Comunicación

5.3.1.1

Concepto de Comunicación

Según M. Ibarra (2013) la palabra comunicación se deriva del latín communicare lo que
quiere decir “compartir algo”, por lo tanto es un elemento importante e indispensable en
diferentes escenarios tales como el personal, laboral, académico, organizacional, relaciones
interpersonales; debido a que en la vida diaria se manejan diversas situaciones en las cuales es
indispensable tener clara la información para poder llevarlas a cabo, siendo esta también
significativa para la toma de decisiones.

La comunicación es un proceso de transmisión y recepción de ideas, información,
mensajes, decisiones teóricas. Es un quehacer colectivo con el otro como persona a
través de la cual ambos van construyendo su realidad, siendo gracias a una
construcción como se va desarrollando el proyecto llamado sociedad, comunidad y
organización. M. Ibarra (2013)

5.3.1.2

Proceso de Comunicación

Para que el proceso de Comunicación se haga de una manera efectiva, se debe tener en cuenta
que existen diferentes elementos que hacen parte de este proceso como:

28

●

Fuente: Es el origen de la información, puede comunicarse consigo misma y trata de

producir un estímulo. Es importante anotar que en la comunicación oral la fuente y el emisor son
el mismo elemento. Castaño (2014)
●

Emisor: Quien empieza la comunicación, debe tener ideas, información y un propósito

para comunicar. Castaño (2014)
●

Receptor: Persona que recibe la información que le ha sido enviada por el emisor.

Ambos debes ser hábiles para hablar, para leer, para escribir o escuchar y para razonar, el nivel
de conocimiento influye en su capacidad para recibir y trasmitir mensajes. Castaño (2014)
●

Codificación: Toma las ideas y las dispone en un código, en la comunicación persona a

persona esta función cumple la capacidad d motora de la fuente, los mecanismos vocales, los
sistema muscular de la mano y las demás partes del cuerpo.
El código es un sistema común organizado de signos o símbolos, regidos por reglas en la emisión
y recepción de mensajes y constituyen verdaderos sistemas de comunicación, puede ser simple
cuando maneja un solo tipo de signos y complejo cuando toma signos prestados de otros códigos.
Castaño (2014)
●

El Mensaje: Es el propósito que se va a transmitir, el producto real. Castaño (2014)

●

Medio o Canal: Es el medio a través del cual viaja el mensaje, los más comunes son: el

aire para la palabra hablada y papel para la escritura, pero también pueden intervenir cables y
hondas eléctricas. Puede ser verbal y escrito. Se puede trasmitir a través de un memorando, un
computador, el teléfono, un telegrama, la televisión (transmite gestos, indicios visuales). Puede
ser simple cuando no presupone otros medios y compuestos cuando o interviene otro medio o
cadena de medios, ejemplo los medios masivos de comunicación. Castaño (2014)
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●

El decodificador: Es comprender o asimilar los mensajes que fueron enviados y los

asocia a un significado usando el mismo código, acá impera el buen entendimiento del mensaje
porque a partir de ahí se da la retroalimentación. Castaño (2014)
●

La Retroalimentación: Se trata de las reacciones inmediatas y espontáneas del receptor

ante el mensaje, las cuales son recibidas por el emisor por diferentes medios (por una mirada, por
los gestos) y que le permitan reajustar su acción emisora. Castaño (2014)

Ilustración 1. Proceso de comunicación
Fuente: Castaño (2014)

Para la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables el proceso de comunicación debe
estar en constante retroalimentación, en primera instancia los directivos deben tener muy claro el
mensaje que quieren transmitir, por otra parte los estudiantes deben ser partícipes y críticos a la
hora de evaluar la calidad de la información, además de todo el personal que hace parte de la
facultad y que de una u otra forma tiene incidencia dentro del proceso de comunicación, ya que
cada individuo ve las cosas o los mensajes desde su propia óptica y por ende los asimila y
entiende de manera distinta a los demás, por tal motivo todos deben estar alineados para que los
mensajes sean entendidos en forma similar sin que se pierda la idea inicial.
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La comunicación no se agota en la trasmisión de una información, ni siquiera con la
certeza, de que dicha información ha llegado fielmente a su destinatario, sino que va
mucho más allá. Como dice P. Senge: “….cada cual tiene una perspectiva, un modo
de mirar la realidad, el punto de vista de cada persona constituye una perspectiva
única de una realidad más amplia. Si yo puedo mirar a través de tu perspectiva y tú
de la mía, veremos algo que no habríamos visto a solas. Elias (2000)

5.3.1.3

Tipos de Canales de Comunicación

En todo proceso comunicativo se deben tener en cuenta los diferentes canales que existen para
poder trasmitir la información de una manera adecuada y de esta forma determinar cuál es el más
efectivo, a continuación se describen:
●

Canales Escritos: Son aquellos por los que circulan mensajes codificados mediante

letras o signos que forman palabras. Este tipo de comunicación suele ser mediante papel como
por ejemplo cartas, notas internas, circulares, carteles, manuales, publicaciones, entre otros.
Estos tipos de canales son importantes para mantener un registro permanente, tangible y
verificable. La transmisión de mensajes por los canales escritos será mucho más precisa y clara,
aunque dificultará la bidireccionalidad.1 Confinem (2012)
●

Canales orales: Por estos canales se propagan los mensajes del lenguaje verbal por

ejemplo en reuniones, comités, charlas o conversaciones telefónicas. El principal inconveniente
de estos canales orales es el alto potencial de distorsión si el mensaje ha de pasar por varias
personas; además en él influye otro componente como es el lenguaje no verbal, el cual ha de ser

1

La comunicación bidireccional, en la que emisor y receptor/es intercambian mensajes precisando la información
recibida, solicitando aclaraciones y comprobando lo que el oyente ha entendido.
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acorde al mensaje transmitido. La mayor ventaja de estos canales de comunicación es su rápida
retroalimentación. Confinem (2012)

●

Canales tecnológicos: Mediante estos canales circulan mensajes que utilizan códigos

electrónicos como es el caso de los audiovisuales, el chat, internet, las redes sociales, la intranet,
entre otros. Una de sus desventajas es la falta de conexión física entre las personas; por el
contrario ofrecen una comunicación instantánea, económica y con capacidad de envío a varios
destinatarios. Confinem (2012)

De acuerdo a los diferentes tipos de canal de comunicación se requiere que las organizaciones
e instituciones educativas hagan hincapié en que sin importar el utilizado para transmitir
información, este debe ser claro y oportuno para que la recepción sea la adecuada y genere un
impacto positivo en el grupo de interés al cual va dirigido.

Daft y Lengel (1984) definen la riqueza de la información de la siguiente manera: La
riqueza se define como la capacidad potencial de los datos de transportar
información. Si la comunicación de un dato, como puede ser un guiño, proporciona
una nueva comprensión sustancial, este dato podría considerarse rico. Si el dato
proporciona poco entendimiento del asunto en cuestión, su riqueza se considerará
baja. M. Ibarra (2013)

Por lo anterior cabe resaltar que la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables de la
Universidad de La Salle cuenta actualmente con los siguientes canales de comunicación para dar
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a conocer la información: página web, carteleras, campañas de promoción-referidos, boletín
informativo, campañas pedagógicas, revista facultad; sin embargo es necesario promover
campañas que integren a estudiantes, profesores y directivos con el fin de producir material que
sea de interés general, que pueda servir de soporte y ayuda para diferentes entidades o grupos en
general que deseen obtener mayor información acerca de la universidad.
Al menos en Latinoamérica, son abundantes las experiencias de boletines, revistas,
series de libros y otra clase de medios editados por estudiantes, gremios, colectivos
profesionales e instituciones académicas. Muchas de ellas trascienden el rol
estrictamente informativo, y lograron estimular en el mejor de los casos procesos
académicos y políticos sumamente significativos que terminaron permeando a
estudiantes y profesionales. Marcos. (1997)

5.3.1.4

Tipos de Comunicación

Cuando se quiere transmitir un mensaje se debe utilizar el canal más apropiado para que el
receptor perciba de una manera efectiva la información por lo tanto se deben tener en cuenta los
diferentes tipos de comunicación, los cuales son:
●

Comunicación Visual: Es aquella que se transmite por medio de imágenes a través de

televisión, carteles, fotografías, periódicos, revistas, volantes; también en internet en los sitios
web en los cuales presentan videos y fotografías para transmitir información. Tipos de
comunicación (2013)

33

●

Comunicación Auditiva: En ocasiones se percibe esta comunicación sin esperarlo,

mensajes por auto parlantes, bocinas, radio. Tipos de comunicación (2013)
●

Comunicación Corporal: Aquella utilizada mediante los gestos y movimientos

corporales. Tipos de comunicación (2013)
●

Comunicación Verbal u Oral: Se puede realizar de dos formas hablada o por escrito.

Tipos de comunicación (2013).

5.3.1.5

Incidencia de la Comunicación en la Organización

Para entender un poco más a fondo la incidencia y relevancia que tiene la comunicación en
cada una de las áreas de la organización, es necesario entender y tener claridad no solo sobre el
concepto de comunicación sino también sobre comunicación organizacional.
La comunicación es un conjunto de medios y sistemas no solo para informar, sino
para persuadir. La comunicación no solo está obligada a presentar la verdad, sino
hacerla creíble, de ahí que su lenguaje más activo sea el del cambio con toda su suma
de energías. El cambio tiene ordenadas previsibles, pero posiblemente sean más las
imprevisibles, pese a las dificultades de una información bien estructurada y a las
modernas técnicas de investigación que la alimentan y la prologan. Guerrero (1997)

La comunicación organizacional es aquella que dentro de un sistema económico,
político, social o cultural se da a la tarea de rescatar la contribución activa de todas
las personas que lo integran operativa y tangencialmente y busca abrir espacios para
la discusión de los problemas de la empresa o institución esforzándose por lograr
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soluciones colectivas que benefician al sistema y que lo hacen más productivo. Báez
and Evertsz (2000)

Por lo anterior debemos tener en cuenta que los dos conceptos van ligados y no se puede
concebir que los directivos en sus organizaciones, cualquiera que sea su objeto social, dejen de
lado el analizar y evaluar cómo está funcionando el proceso de comunicación en las diferentes
áreas para identificar sus debilidades y fortalezas y de esta forma replantear la forma en que se
están haciendo las cosas con el fin de alcanzar los objetivos.

5.3.2

Comunicación organizacional

5.3.2.1

Concepto de Comunicación Organizacional

La comunicación organizacional hace énfasis en la manera en que se transmite el mensaje y la
manera en que este es recibido por las personas que hacen del proceso de comunicación dentro
de una organización o institución; para tener un adecuado clima organizacional es necesario que
el mensaje sea claro y oportuno para tener éxito en la difusión de información , teniendo en
cuenta que esto puede incidir directamente en el cumplimiento de metas y el enfoque hacia los
objetivos y políticas de la organización; por lo anterior se puede determinar que los directivos
tienen el reto que todo el personal este enfocado hacia los mismos objetivos para que todo fluya
de la mejor manera y lograr que se adapten a los diferentes cambios que se puedan presentar en
la organización o institución.
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Las teorías que sustentan la comunicación organizacional son las mismas teorías
organizacionales (clásica, humanística, sistémica, contingente neoclásica). Es
importante resaltar que por medio de la comunicación en las organizaciones, éstas
logran estructurarse formalmente para poder cumplir sus objetivos, logrando
coordinar todas las actividades que se realizan.
De lo anterior se desprende que la comunicación forma parte de la problemática de la
dirección de la empresa y debe facilitar un control que permita prevenir o regular
comportamientos disfuncionales. Es así como se presenta una mixtura con aspectos
del modelo funcionalista. Bartoli, (2001) destaca la adaptación de la comunicación
organizada al ámbito interno y al entorno de la organización. Guerrero (1997)

5.3.2.2

Importancia de la Comunicación en la Organización

Es importante tener en cuenta la importancia que tiene el papel de la comunicación dentro y
fuera de las organizaciones, iniciando por trabajar de una manera adecuada la comunicación
interna debido que si se falla desde el comienzo esta no puede llegar claramente al destinatario,
para lo cual se pueden establecer planes de acción y estrategias que contribuyan de manera
positiva a este propósito.

Las organizaciones a implementar nuevas estrategias y planes de acción, con
multiplicidad de proyectos de producción para optimizar su imagen mediante todos
los medios materiales, humanos y financieros que tienen a su disposición, para lo que
necesitan instrumentos que generen rápidamente notoriedad y valor a sus marcas y
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buscar líneas de actuación respecto a los ciudadanos y a los empleados. Para ello las
organizaciones deben cambiar, entender y posicionar y dar valor a la contribución de
la comunicación interna como un servicio dirigido a toda la organización y como un
instrumento de gestión necesario para apoyar los cambios y transformaciones de la
empresa. Salo (2013)

5.3.2.3

Comunicación Interna en la Organizaciones

La comunicación interna debe ser el eje primordial dentro de cualquier organización, si todos
los individuos que hacen parte de la organización tienen claros los objetivos, políticas y valores
bajo los cuales esta cimentada la entidad, esto se va a ver reflejado ante sus clientes o
consumidores, por eso el compromiso de la institución debe ser manejar una adecuada
retroalimentación con cada uno de los empleados que conforman las diferentes áreas.
Según La Porte (2001: 109), la comunicación permite a los empleados tener presente
la misión de la organización y además, si la comunicación se planifica, fundamentará
a corto plazo relaciones y a largo plazo, confianza. La comunicación es un elemento
que permite a la organización unir, vivir y propagar una cultura que es la base para
poder integrar los valores, la misión y la filosofía de la organización en el quehacer
diario. La Porte (2001: 43) define la comunicación interna como un:
“Tipo de comunicación que favorece o promueve relaciones eficientes entre las
personas que configuran los públicos internos de una organización, y que genera la
confianza necesaria para coordinar adecuada y responsablemente todos los recursos
disponibles en la consecución de la misión compartida. Su objetivo es mejorar la
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calidad del trabajo de la organización y llevar a cabo con mayor perfección la
realización de su misión”.Herranz de la Casa (2009)

Por lo tanto se debe reconocer el rol que desempeña la comunicación en cada área y la
responsabilidad que tiene cada uno de los trabajadores que conforman la organización; es por
ello que la organización tendrá el reto de velar por que las estrategias a desarrollar inicien por
los grupos de interés internos , con el fin de establecer lazos comunicativos eficientes y lograr de
esta manera que estos transmitan adecuadamente la información que se desee al cliente externo,
pues dependiendo del manejo y uso de la comunicación en las organizaciones dependerá la
buena o mala imagen que pueda ser percibida por el grupo de interés externo, su competencia y
el mercado en general.
Las organizaciones de éxito son aquellas que le dan la verdadera importancia a las
comunicaciones y la información, ya que ellas han comprendido que estas
contribuyen en gran parte a mejorar el ambiente comunicativo y el clima laboral. Es
a través de esta comunicación que las organizaciones cumplen una serie de metas
tales como: estructurar, planear y distinguir patrones de comportamientos para los
públicos internos y externos; es ahí donde la información se convierte en un
instrumento de retroalimentación para la evolución y control de la organización. M.
Ibarra (2013)

5.3.2.4

Comunicación Externa en las Organizaciones
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La comunicación externa es uno de los procesos de mayor importancia dentro de cualquier
organización, teniendo en cuenta que esta hace parte del hilo conductor de la información que se
quiere trasmitir al cliente, la competencia, los proveedores y los grupos de interés.

La comunicación externa se dirige a presentar las realizaciones de las instituciones u
organizaciones hacia el exterior. En las instituciones públicas se trata no solamente
de los usurarios, sino que se debe informar a otras instituciones, a los ciudadanos y
algunas organizaciones internacionales.
El instrumento privilegiado para realizar esta comunicación externa son los medios
de comunicación de masas, aunque también se elaboren revistas, boletines,
memorias, folletos informativos, libros, jornadas informativas, seminarios, etc. La
comunicación externa empela campañas publicitarias y las relaciones públicas, para
relacionarse con su entorno y para establecer y fortalecer las relaciones
institucionales. Báez and Evertsz (2000)

5.3.2.5

La Comunicación en las Organizaciones

Dentro de toda organización debe existir un grupo de profesionales altamente calificado y
preparado para diseñar y encaminar las estrategias de comunicación interna y externa, con el fin
de determinar la manera más adecuada para llegar oportunamente a los grupos de interés, por
ende el grupo directivo debe conocer muy bien las fronteras y los pilares que fundamentan el tipo
de comunicación que desea utilizar, tal como lo indica Saló, “Entendemos que la comunicación
interna es un instrumento fundamental para la gestión de la comunicación que depende
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directamente de la función directiva y de las estrategias, políticas, misión y objetivos definidos
por la organización”. Salo (2013)
Es por ello que las instituciones deben replantear constantemente cada una de las estrategias
de comunicación externa, evaluando la evolución que estas han tenido a través del tiempo, como
han incidido en el mejoramiento de los canales y medios de comunicación, que tipo de personal
ha intervenido en ellas, que tanto han mejorado frente a la competencia, esto con el fin de
optimizar el proceso comunicativo entre los grupos de interés.

Desde el punto de vista histórico, puede decirse que el interés por el estudio de la
comunicación en las organizaciones tiene origen en necesidades prácticas y teóricas
de las mismas y que ingresan en lo académico por una doble vía: “en los intentos de
mejorar las habilidades comunicativas de los que intervienen en los procesos
económicos y en la evolución vista de las teorías de la organización, cada vez más
centradas en la cultura de las organizaciones (Lucas Marín, 1997, p. 101). Álvarez
Nobell (2013)

Sin embargo, se debe tener presente que la buena comunicación organizacional que maneje
una empresa depende en cierta medida del compromiso, bienestar, calidad en el servicio, entre
otros, para lo cual es necesario usar diferentes canales de comunicación, con el fin que todos
posean información veraz, oportuna y clara.

La actividad humana se desarrolla a través de la comunicación, al relacionarnos con
los individuos o grupos que nos rodean. En la medida en que las organizaciones y las
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relaciones entre ellas se han hecho complejas, los medios de comunicación han
evolucionado para adecuarse al nivel de avance y dificultad de estas relaciones.
"La comunicación propicia la coordinación de actividades entre los individuos que
participan en las mismas, y posibilita el alcance de metas fijas." Ayón Pimienta
(2006)

5.3.2.6

La Comunicación en las Universidades

Para controlar la calidad de la comunicación que se maneja a nivel interno y externo de las
organizaciones, se debe contemplar la posibilidad de contar con un área o departamento
específico que trate temas de comunicación organizacional con el fin de garantizar que todas las
personas estén enfocadas hacia el cumplimiento de los objetivos y el cual a su vez permita
analizar los diferentes factores o escenarios que podrían llegar a afectar a la organización, su
imagen, el trabajo en equipo, eficiencia en los procesos y veracidad de la información; para lo
cual es necesario contar con el talento humano idóneo para llevar a cabo dicha labor.

Como apuntan Romero y Calero (2007: 170) en su estudio desarrollado en la
Comunidad de Madrid, que en las universidades no existe un departamento de
comunicación interna como tal, sino que las funciones que se desarrollan en esta
materia recaen sobre todo en los departamentos de comunicación externa o en los de
prensa. Esto se ve agravado en las públicas por la ausencia de un plan de
comunicación interna, debido a la falta de recurso según los autores. Una situación
no inusual en el resto del territorio nacional ya que, afirma Duran Manes (2005: 377),
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la mayoría de los departamentos de comunicación universitarios no tiene
organización interna en áreas, debido a que son una o dos personas las que se ocupan
de todas las tareas comunicativas.
Esta falta de especialización de la comunicación en el seno de las universidades
genera desigualdades en cuanto a la distribución del tiempo y las tareas que, debido a
la importancia que se le otorga, acaban en una mayor atención hacia la comunicación
externa. Paniagua y Gómez (2012). Sin embargo, aunque exista un tratamiento
irregular de la comunicación interna en las universidades, se plantea una actitud de
mejora en este ámbito, ligada especialmente a la implantación y desarrollo de
Internet y las TIC. Almansa Martínez (2005: 181). Una progresión que, en función de
las conclusiones de distintos autores, tiene varias trabas que salvar.

Por consiguiente al tomar como ejemplo las universidades, estas mantienen un proceso de
comunicación constante con sus empleados y estudiantes, debido que existe la necesidad latente
de establecer nuevos canales de comunicación, teniendo en cuenta los cambios y actualizaciones
que se presentan en temas relacionados con la comunicación y la forma de transmitir la
información, actualizaciones que la universidad realiza a través de la página web, boletines,
carteleras , redes sociales, entre otros; todo esto con el fin de permitir a los estudiantes o personal
administrativo el acceso a la información de una manera fácil y efectiva, para despertar el interés
de los grupos de interés por la información que suministra la Facultad.

Por su función social, los procesos de producción de mensajes de la universidad
hacia el ámbito universitario y no universitario confluyen en un proceso de
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comunicación que pretende generar, en los públicos reales (comunidad universitaria)
y potenciales (actores sociales individuales, grupales e institucionales no
considerados anteriormente) vínculos o relaciones de mutuo beneficio con la
institución universitaria. En cada acción comunicativa se intenta promover el
consumo de los mensajes que emite la universidad. El desarrollo de nuevos canales
de difusión y la utilización de otros canales habituales, en un sentido y/o en doble
sentido, favorece su función difusora, a través de la consolidación de una estrategia
de comunicación multicanal. Nieto. (2005)

5.3.3

Estrategia de comunicación organizacional

5.3.3.1 Definición estrategia de comunicación

Inicialmente se dará a conocer una breve definición de lo que concierne una estrategia de
comunicación.

La estrategia de comunicación es el conjunto de decisiones y prioridades basadas en
el análisis y el diagnóstico que definen tanto la tarea como el modo de cumplirla por
parte de las herramientas de comunicación disponibles. La estrategia de
comunicación es a la vez una decisión, una intención y una estratagema. Prioriza
objetivos y valora la información disponible tanto sobre el contenido o entidad objeto
de comunicación, como sobre los sujetos receptores de esa comunicación, así como
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establece decisiones tanto en materia de contenidos como en la utilización de canales
o herramientas de comunicación. Munerris (2006)

5.3.3.2 Comunicación estratégica

La comunicación estratégica es la base fundamental para el éxito del proceso de
comunicación, pues con ella se pretende llegar a un grupo de interés específico y difundir de la
manera más adecuada el mensaje que se quiere transmitir, pero no basta solo con diseñar
estrategias; es necesario analizar el entorno, la manera en que éste cambia y determinar cuáles
son las herramientas más idóneas para tener una comunicación asertiva.

Comunicación estratégica en las organizaciones tan simple como: “Influir y persuadir
a las personas (de dentro y de fuera de la organización) de manera que se comporten
de cierta forma que generen un entorno que favorezca el logro de objetivos tanto de
la empresa como los de ellos mismos”. W. Ibarra (2010)

5.3.3.3 Tipos de comunicación organizacional

Dentro de todo tipo de organización se manejan diferentes herramientas o formas de
comunicación para transmitir la información, de ahí que es válido realizar un acercamiento
respecto a los tipos de comunicación que fluyen dentro de cada organización.
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5.3.3.3.1 Comunicación Ascendente
Este tipo de comunicación organizacional se presenta cuando los trabajadores (subordinados)
transmiten información a sus jefes. Es decir, esta información fluye de niveles inferiores a
niveles de jerarquía superior. El flujo de la información en esta vía de transmisión no siempre
llega a los niveles más altos de forma completa y objetiva, ya que conforme va ascendiendo la
información los receptores van mediando el impacto del contenido, sobre todo si se trata de
informes o noticias negativas o no esperadas por la gerencia o la administración.
Los medios más utilizados para la transmisión de la información de forma ascendente son:
Reunión periódica, entrevista personalizada, círculo de calidad, vía telefónica, a través de
encuestas, sistema de quejas y sugerencias (buzones, cartas y mensajes a la administración).
Valda, (2012)

5.3.3.3.2 Comunicación Descendente
Este tipo de comunicación se presenta en los niveles jerárquicos altos y con dirección
específica hacia los niveles de jerarquía inferior, generalmente esta comunicación se presenta en
las organizaciones cuya autoridad es centralizada y sumamente autoritaria.
Dentro de la comunicación descendente los principales medios utilizados para el proceso de
comunicación están vía mando (instrucciones de forma oral al personal) se presenta: a través de
los discursos, reunión con el personal, vía telefónica. En cuanto a la comunicación vía escrita los
medios más utilizados son: memorándum, cartas, informes, manual de operaciones, folletos,
reportes, entre muchas más. Valda, (2012)
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5.3.3.3.3 Comunicación Cruzada
Dentro de este tipo de flujo de comunicación se considera a la información de dirección
horizontal (aquella que se presenta entre niveles similares de jerarquía dentro de la organización)
y el conocido “flujo diagonal” (el flujo diagonal se presenta cuando las partes que intervienen en
el proceso de comunicación forman parte de niveles jerárquicos diferentes y no establecen una
relación de dependencia entre ellas). Valda, (2012)

5.3.3.3.4 Comunicación Escrita y Oral

Comunicación escrita

Se caracteriza por contar con mensajes claros, precisos, concretos y correctos, y podemos
estar seguros que el mensaje que estamos transmitiendo como emisores, el receptor lo va a
entender. Algunos ejemplos son: Boletín interno, memorando, circular, convocatorias, encuestas.
(Valda, 2012)

Comunicación oral

La comunicación oral aunque es altamente utilizada dentro de una organización, la
compresión de la información transmitida no siempre es la deseada y/o esperada, debido a que
influye de gran manera en la interpretación que cada receptor le dé a la misma y del ambiente
bajo el cual se esté efectuando la comunicación, estos son muy comunes en la comunicación
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informal, sales de tu departamento para dirigirte a otra oficina, y saludas a alguien o le das una
indicación, este es un vivo ejemplo de comunicación oral.
Algunos ejemplos son: Conferencias, juntas o asambleas, videoconferencias, servicio
telefónico. Valda (2012)

5.3.3.4 Estrategias de comunicación dentro de la organización

Para el buen desarrollo de un proceso de comunicación en una organización como lo es la
universidad, es importante que se genere un esquema de comunicación adecuado, logrando de
esta manera establecer desde el inicio los factores más importantes y relevantes en el proceso o
plan a implementar, es aquí donde la comunicación interna y externa juegan un papel importante,
porque deben tener una relación directa en el manejo de la información esto con el fin de ir
enfocados hacia el mismo objetivo y evitar incurrir en pérdida de tiempo o factor económico que
es vital en el desarrollo de nuevos planes, por lo tanto se deben diseñar estrategias que
contribuyan de manera positiva al progreso del proyecto de comunicación de la facultad.

Sobre todos estos objetivos, observamos que es necesario que exista, en todo
momento, una buena herramienta estratégica de gestión, como es la comunicación
interna y externa. Esta logrará que todos ellos sean rentables y eficaces a la hora de
ponerse en funcionamiento en el mercado al que se van a dirigir las acciones,
productos o servicios de dicha empresa o institución Fernández Collado (1991: 1619). Martín (2011)
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De ahí que las universidades y organizaciones en general deben analizar la percepción que
tienen los grupos de interés frente a las estrategias de comunicación interna y externa que han
venido usando durante los últimos años, medir su impacto y replantearlas de ser necesario, esto
con el fin de determinar los avances y alcances que se han logrado respecto a lo planeado.

Así mismo, la gestión de la comunicación en las universidades ya no puede reducirse
a la mera aparición en medios de comunicación, sino que la comunicación supone
una participación activa para lograr reforzar su imagen actual. La búsqueda de
espacios ciudadanos compartidos entre universidad y entorno cercano son el mejor
camino para que las estrategias de comunicación sean efectivas, y en este sentido, la
comunicación interna con estudiantes, profesores y todo el personal de
administración y servicio, es vital. Herranz de la Casa (2009)

Adicionalmente cabe destacar que al diseñar las estrategias de comunicación se debe analizar
el grupo de interés al cual se quiere cautivar, teniendo en cuenta que no todas las personas
perciben los mensajes de la misma manera y por ende sería necesario incursionar en nuevas
formas de trasmitir información.
De igual manera se debe realizar la planeación y organización del proceso de comunicación,
el cual se ejecutará de acuerdo a lo que la comunidad universitaria desee transmitir a sus grupos
de interés, para lo cual se debe hacer una evaluación y seguimiento de los resultados, con el fin
de verificar si efectivamente se está logrando el cumplimiento de los objetivos propuestos, para
así tomar las medidas necesarias.
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El funcionamiento global de la comunicación en la organización se revisa a través de
las auditorías que extienden el balance evaluativo a todas las acciones de
comunicación (publicidad, relaciones públicas, información, protocolo) externas e
internas, y a los flujos, las acciones, el logro de objetivos, los efectos y las relaciones
con todos los públicos de la organización. Fuente. (2012)

Para determinar qué tan efectiva o exitosa es la información que se está trasmitiendo, es
necesario analizar y evaluar de qué forma se están llevando a cabo los procesos, verificando que
la información sea realmente recibida por el público al que se desea llegar; sin embargo en
algunas oportunidades estas fallas no se detectan a tiempo y desafortunadamente los clientes
empiezan a buscar repuestas e información en la competencia o personal inadecuado; de ahí que
evaluar la comunicación sea uno de los ejes primordiales para encontrar posibles fallas en el
sistema y de esta forma aplicar los correctivos necesarios para minimizar los riesgos y
potencializar la comunicación no solo a nivel interno y externo.

Efectivamente, evaluar la comunicación implica entrar en procesos de auditoría de
comunicación integral, acción, movimiento, coherencia, eficacia y eficiencia en el
ámbito organizacional, además de efectuar el seguimiento a los planes que incluyen
las actividades programadas con anticipación. Para ello, se deben revisar los
procesos, adecuar sus mensajes de forma tal que coadyuven en el diseño, ejecución y
valoración y los lleve al logro de objetivos y metas institucionales. Fuente. (2012)
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Por lo anterior es primordial desde la planeación ser específico y claro en cómo se va a
trasmitir la información, de esta manera se logrará disminuir el riesgo de incurrir en un tiempo
mayor en el desarrollo o implementación de nuevos procesos; aplicando estrategias no solo tanto
para el cliente interno como externo, con el fin de llegar de una manera rápida y oportuna.

La comunicación debe esforzarse por ser clara, pero tiene la obligación de ser
original. Su contenido reunirá, obligatoriamente, elementos que podrían ser
contradictorios, pero en realidad no lo son. Precisamente, el arte de la comunicación
está en resolver las siguientes paradojas: mensaje llamativo, pero de buen gusto;
novedoso, pero fácil de comprender; sintético, pero con certidumbre; sencillo, pero
nunca aburrido; consistente sin ser predecible; integrador sin ser complicado y
redundante, sin ser repetitivo. Corella. (2011)

De acuerdo con lo anterior la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables de la
Universidad de La Salle debe estar dispuesta a escuchar las sugerencias de sus estudiantes, ya
que esto permite fortalecer la emisión de comunicados que sean más agradables y fáciles de
interpretar por los grupos de interés.

Es decir, experiencia ya no tiene que ver con un saber acumulado, sino todo lo
contrario, con la capacidad de experimentación, de ver, de oír, de aprender, que los
propios adolescentes tienen hoy, negándose a que el modo de transmisión de
conocimientos sea como suele ser aun en la escuela. CEPSIGER (2004)
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Reuniendo los temas que han antecedido se puede determinar que la comunicación en la
actualidad maneja un papel muy representativo dentro de cualquier organización, sin importar su
tamaño u objeto social, ya que una falla en este proceso no solo puede acarrear perdidas
económicas, sino afectar significativamente su clima organizacional; es por esta razón que todas
las organizaciones deben estar atentas a los cambios y estar dispuestas a escuchar atentamente las
sugerencias o comentarios que hacen los grupos de interés, para poder emprender planes de
acción que permitan fortalecer la transmisión de información.
Por consiguiente, la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables de la Universidad de
La Salle debe mantenerse a la vanguardia en cuanto a estrategias y canales de comunicación,
buscando herramientas que permitan dar a conocer la información de una forma ágil y oportuna,
de ahí que sus comunicados deben manejar un lenguaje claro, llamativo e información
actualizada.

Según Nosnik (1993), para que la comunicación sea efectiva dentro y fuera de la
organización debe ser abierta, evolutiva, flexible, multidireccional e instrumentada.
Debe ser abierta pues uno de sus objetivos es comunicarse con el exterior; evolutiva
ya que enfatiza la comunicación imprevista que se genera dentro de una
organización; flexible para manejar los distintos canales; multidireccional pues debe
manejar todas las direcciones, tanto para el público interno como externo; e
instrumentada pues debe utilizar diferentes herramientas, soportes y dispositivos; de
manera de asegurar que la información que circula llegue a la persona adecuada en el
momento apropiado. Cedaro (2007)
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Así mismo de acuerdo a las necesidades de los grupos de interés y de la forma en que ellos
interactúen con los nuevos canales de comunicación, se deben adoptar otras posturas frente al
diseño de estrategias de comunicación para lograr ser más competitivos, sacando provecho de los
avances en tecnología, que ayuden a minimizar costos y por ende tengan mayor cobertura entre
la población.

Los medios de comunicación pueden ser instrumentos y recursos privilegiados para
el tratamiento de las áreas curriculares en los diferentes niveles educativos, desde la
Educación Infantil hasta la Universidad, debido a su capacidad para motivar, su
potencial informativo, su enfoque globalizador y su trascendencia desde el aspecto
didáctico. La transversalidad de los medios, tanto vertical como horizontal (niveles y
áreas) no puede poner en duda su necesidad social, su enfoque metodológico
específico y sus potencialidades didácticas. Araque Hontangas (2009)

Gracias a los medios tecnológicos y diversos canales de comunicación como son: internet,
redes sociales, aplicaciones interactivas, periódicos, radio, televisión, carteleras, vallas, boletines,
entre otros; se facilita el acceso a los diferentes tipos de información: financiera, cultural,
económica, actualidad, educativa, salud; las personas pueden mantenerse actualizadas desde su
celular o diferentes equipos tecnológicos, lo que permite un mayor manejo de información, de
igual manera se debe tener en cuenta que la información es susceptible al cambio, ocasionando
así que esta se tergiverse, por lo cual hay que tener precaución con relación a las fuentes y
medios utilizados para consulta de la misma.
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Esta visión tan ampliada sobre el papel de los medios de información y
comunicación posibilita, plantea un conjunto de cuestiones, todas ellas con la
relación entre estos dos sistemas sociales: el educativo o escolar y el de los medios
de comunicación que tiene una poderosa influencia en las construcciones del mundo
de los individuos. Influencia que se acrecienta a medida que aumentan su capacidad
de difusión y sus posibilidades de acceso por parte de los usuarios desde la esfera
individual, familiar, educativa formal y no formal. Pablos. (2009)

Por lo mencionado anteriormente, las estrategias de comunicación dentro de cualquier tipo de
organización deben tener una planeación clara y específica, la cual debe ser consensuada por la
parte directiva y demás personal que interfiera en dicho proceso; así mismo las estrategias deben
evaluarse constantemente para determinar qué tan efectivo está siendo el proceso y los canales
utilizados, con el fin de tomar las acciones a que haya lugar y de esta forma lograr el éxito
implementando buenas herramientas de comunicación.

5.3.4

Tecnologías de la información y comunicación (tic)

5.3.4.1

Concepto de las TIC

Para tener mayor claridad y manejo respecto a las TIC se debe tener en cuenta su concepto.
En líneas generales podríamos decir que las nuevas tecnologías de la información y
comunicación son las que giran en torno a tres medios básicos: la informática, la
microelectrónica y las telecomunicaciones; pero giran, no sólo de forma aislada, sino
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lo que es más significativo de manera interactiva e interconexionadas, lo que permite
conseguir nuevas realidades comunicativas. (Las Tecnologías de la Información y
Comunicación en el Aprendizaje , 2013)

5.3.4.2

Importancia de las TIC

Evidentemente el ingreso de nuevas tecnologías ha permitido que se vinculen nuevos
mecanismos de comunicación entre las organizaciones y los individuos, lo cual optimiza los
tiempos de transmisión de información, sin embargo para que este proceso fluya correctamente
la inversión por parte de las organizaciones debe ser amplia, así mismo los consumidores o
receptores de estos datos deben contar con recursos mínimos como un computador para poder
acceder a la información. De ahí que para hacer un buen uso de las TIC se debe contar con
excelentes recursos humanos y tecnológicos.
La integración de las nuevas tecnologías en el currículo es un proceso no exentó de
dificultades, cuya viabilidad está muy vinculada a la aplicación de políticas
educativas coherentes y a la inversión de importantes dotaciones económicas por
parte de los responsables educativos. La aportación más relevante de las TIC cabe
valorarla en su capacidad para a propiciar nuevas formas de enseñanza. Pablos.
(2009)

De igual manera con el pasar de los años el manejo y acceso a la información a través de la
tecnología se ha vuelto cada vez más importante, lo que ha generado la necesidad en las personas
de mantenerse en constante actualización de sus conocimientos para así alcanzar un nivel
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competitivo, por eso se debe estar en la búsqueda de innovación para estar a la vanguardia del
mercado lo cual contribuye al desarrollo y crecimiento no solo a nivel personal o profesional
sino también en empresas, universidades y organizaciones.

Por muchas razones la comunicación está, definitivamente, asociada a la educación.
“Por una parte, porque las modernas teorías educativas que se elaboran como
respuesta a la crisis de la institución escolar ponen de relieve la necesidad del
intercambio comunicativo entre el maestro y el alumno, entre la escuela y la realidad.
Por otra parte, porque los medios de comunicación y su soporte tecnológico, junto a
las posibilidades de la informática, amplían las posibilidades educativas. También
porque el conocimiento de la realidad no proviene exclusivamente del texto escrito y
porque los más jóvenes se educan en mayor medida fuera de la escuela. Sus
referentes de conocimiento, sus imágenes, sus valores y sus expectativas guardan
relación cercana con la comunicación y sus mensajes” CAFEIRO (1997: 150).
Castillo Barragán (2006)

Por lo tanto, dependiendo del buen uso y manejo que se le dé a las tecnologías de información
se podrá llegar al objetivo deseado de una manera rápida y oportuna, logrando identificar a
tiempo las posibles oportunidades y amenazas de cada situación.

5.3.4.3

TIC en la Educación Superior
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La introducción de las nuevas tecnologías de información y comunicación en las aulas e
instituciones educativas, ha generado un cambio en los roles tanto en estudiantes como en los
docentes, puesto que gracias a la implementación de nuevas herramientas se ha logrado un
conocimiento más autónomo, el estudiante no solo recibe el conocimiento otorgado por el
profesor, sino que puede ir más allá, logrando obtener diferentes puntos de vista del tema que se
quiere ampliar.

El uso de las tecnologías de la información y la comunicación (TIC) en los diferentes
niveles y sistemas educativos tienen un impacto significativo en el desarrollo del
aprendizaje de los estudiantes y en el fortalecimiento de sus competencias para la
vida y el trabajo que favorecerán su inserción en la sociedad del conocimiento.
Conocimiento (2013)

Por otro lado las TIC facilitan la forma de generar conocimiento, como se puede evidenciar en
la actualidad en las diferentes universidades utilizando plataformas virtuales en programas de
formación técnica, tecnológica, pregrado, postgrado, especialización, maestría, entre otros; lo
que permite a diferentes estudiantes tener mayor acceso a la educación, debido que en ocasiones
la falta de tiempo y el difícil manejo del mismo, hace complejo el acercamiento de los
estudiantes al establecimiento educativo. De igual manera los programas virtuales, poseen un
costo más bajo, lo que permite a las personas con menos recursos tener mayor oportunidad de
acceder a la educación superior.
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Los sistemas educativos están llamados a vivir cambios paradigmáticos en su actual
configuración, y este proceso será facilitado y acelerado por el apoyo que presten las
TIC para su desarrollo. La educación del siglo XXI, para desarrollar estas
competencias en cada uno de sus estudiantes, requiere de una nueva forma de
escuela, más flexible, personalizada y ubicua. Un nuevo paradigma. UNESCO
(2013)

Por lo tanto, las TIC han permitido un cambio positivo en la educación, lo que ha logrado una
mayor generación de conocimiento y desarrollo de habilidades que permitan adaptarse
rápidamente a los cambios, teniendo en cuenta que esta herramienta requiere que las personas
estén capacitándose en el manejo de las mismas, para poder aprovechar al máximo los
beneficios.

5.3.5

Estrategias de contenidos en redes sociales.

Según Hernández (2013), la estrategia de contenidos en redes sociales se ha vuelto
indispensable para las empresas ya que es de fácil acceso y permite tener una especie de control
en el cliente por medio de contenidos digitales que permite además una fidelización de este.
Lo primero que se debe hacer es un estudio de todo lo que somos, cual es nuestro público
objetivo y cuál es la imagen que se quiere transmitir a los usuarios. Para esto es importante tener
en cuenta lo siguiente:
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El análisis recaiga en nuestra identidad digital, qué tipo de productos o servicios
ofrecemos, a qué precio, quién es nuestro target y qué formas de contacto post-venta
tenemos para fidelizar y consolidar a nuestros clientes. Además, deberemos tener en
cuenta donde se desarrolla nuestra actividad, si ésta será online, offline o blended…
ya que esto determinará la manera en que interactuaremos con nuestros clientes
potenciales. Hernandez (2013).

Hay muchas KPI’S (Indicadores Clave de Desempeño) los cuales permiten medir, comprar y
monitorizar para así analizar la respuesta de los usuarios frente al contenido digital. Permitiendo
saber los siguientes puntos:

Número de Seguidores en Twitter y fans de Facebook, Número de Me Gusta en
Facebook y Retweets/Favoritos en Twitter, Número de Suscriptores y
Reproducciones de YouTube (si utilizan canales audiovisuales), Número de
seguidores en LinkedIn, Cualquier otro indicador medible de forma directa que sea
relevante para preparar nuestra estrategia de contenidos en Redes Sociales.
Hernandez (2013)

Otro punto a tener en cuenta es que se esta diciendo de mi en las redes sociales dicha de otra
forma como se valora la marca o la empresa en las redes sociales, que es lo que están diciendo
los usuarios a cerca de esta marca.
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Es de suma importancia tener en cuenta que la estrategia de contenidos debe tener una finalidad
y contestar la siguiente pregunta ¿Qué se quiere conseguir haciendo x acción? De la respuesta
dependerá las acciones que hagamos como es la selección de redes sociales, la periocidad de
contenidos por nombrar algunos. Para escoger el tipo de red social saber cual es el target objetivo
y cuál es el perfil de tu cliente.
Hay seis fuentes de información para estrategias de contenidos según Hernandez (2016) lo
primero es generar contenido que generen valor, el contenido debe estar enfocado a el
posicionamiento a través de palabras claves.

En cuanto a las publicaciones que se ven en las páginas de algunas empresas tienen mucha
documentación la cual no es aprovechada de la mejor manera y esta puede ser utilizada a favor
de la misma. Entrevistas al mismo personal o a los miembros de una comunidad tienen ciertas
ventajas una de ellas es que genera una identidad a los usuarios, al mismo tiempo es importante
contar con testimonios ya que mejora la imagen y las personas se siente identificadas.

5.3.5.1 Redes sociales como estrategia educativa y comercial.

Según Ministerio de educación (2010) las redes sociales son “comunidades virtuales” las
cuales se encuentran diferentes grupos de personas que se relacionen entre ellas, estas comparten
temas e información de interés, el objetivo es conocer y ponerse en contacto con la gente,
muchas de estas personas son conocidas o amigos de sus amigos y en otros casos personas que
han conocido netamente por internet.
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En la actualidad existen más de 200 redes sociales, no hay una cifra exacta debido a
que las redes sociales que existen diariamente son utilizadas en diferentes ámbitos de
la vida, es una tendencia que crece cada mes. (Aulaclicks, s.f.)

5.3.5.2

Los adolescentes y las redes sociales.

Las redes sociales son cada vez más importantes en la vida de los adolescentes Ministerio de
educación (2010), la vida social de los adolescentes gira en torno a una pantalla, cada vez estos
chicos quieren aumentar su lista de amigos comparten en estas su información personal con el fin
de querer ser más populares en estas redes. De acuerdo al Ministerio de Educación (2010) los
adolescentes consumen más tiempo en estas plataformas virtuales manejándolas con mucha
fluidez así mismo con todos los avances tecnológicos las pueden encontrar en celulares, tabletas
y por supuesto computadoras lo que hace que estos tengan un fácil acceso a ellas en cualquier
lugar permitiéndoles tener una mayor popularidad:
“¿Qué es lo que más valoran los adolescentes de sí mismos? La popularidad. ¿Y qué
necesita un adolescente para ser popular? Amigos, humor y espontaneidad. Así lo
reflejó una encuesta del Ministerio de Educación de la Nación, entre 3500 alumnos
secundarios. Ser popular es tener muchos amigos.” Ministerio de educación (2010)

5.3.5.3

¿Cuáles son las redes sociales más conocidas?

Según Norfipc (2016) las redes sociales más conocidas a nivel mundial son:
● Facebook la cual es una herramienta social que permite la interacción con personas
a nivel mundial, permitiendo contarse con familiares, amigos, conocidos o
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conociendo nuevas personas. Esta red social es muy útil para personas y empresas
ya que permite compartir contenido de una forma rápida, por medio de fotos,
videos y links, es una plataforma fácil de manejar y de inscripción a esta. Permite
la comunicación directa entre otros usuarios. Norfipc (2016)
● Youtube este es un medio por el cual se pueden publicar y ver videos de otros
usuarios, comentar y compartir en otras redes sociales y es una plataforma muy
fácil de manejar y fácil acceso. Norfipc (2016)
● Instagram es una aplicación gratuita para móvil que funciona para Android y para
Iphone, permite compartir fotos y videos cortos con otros usuarios, se considera
una red social porque permite contactarse y navegar en los perfiles de otros
usuarios. Norfipc (2016)
● Twittter, esta plataforma social, es un servicio de comunicación bidireccional con
el se puede compartir información de diverso tipo de una forma rápida, sencilla y
gratuita.
“Twitter es una lanzadera de pensamientos”. En otras palabras, se trata de una de
las redes de microblogging más populares que existen en la actualidad y su éxito
reside en el envío de mensajes cortos llamados “tweets”. Fue creada por Jack
Dorsey y su equipo en 2006 y la idea se inspira en el envío de fragmentos cortos de
texto (de 140 caracteres hasta 2018), donde puedes añadir un enlace, imágenes,
vídeo, encuestas o incluso un gift. (Webempresa, 2018)
● Tik tok es una aplicación que permite crear, editar y subir videoselfies musicales
de 15 segundos, pudiendo aplicarles varios efectos y añadirles un fondo musical.
También tiene algunas funciones de Inteligencia Artificial, e incluye llamativos
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efectos especiales, filtros, y características de realidad aumentada. Todo ello se
ofrece de una forma sencilla, y con opciones de edición fáciles de utilizar para que
todos puedan hacer vídeos divertidos sin tener grandes conocimientos de edición.
Además, la aplicación incluye otras funciones como la posibilidad de enviar
mensajes, votaciones, listas de amigos y por supuesto un sistema de seguidores y
seguidos. Muy al estilo de Instagram, pero centrado en los vídeos. (Xataca, 2018).

A continuación, se presenta una gráfica con información acerca de las aplicaciones que mayor
impacto han tenido en 2019 y su liderazgo en cuanto a cantidad de usuarios que las usan.

Ilustración 2. Redes sociales más usadas
Fuente: (Moreno, 2019)
5.3.5.4

¿Cuánto tiempo dedican los adolescentes a las redes sociales?
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La mayoría de los usuarios de estas redes sociales son jóvenes. De hecho, un 32% de los
jóvenes entre los 12 y los 18 años dedican entre 3 y 5 horas diarias a navegar por Internet. El
auge y acceso a las tabletas, smartphones y ordenadores ha contribuido a que el Internet y las
redes sociales sean parte en la cotidianidad de los jóvenes. En el siguiente cuadro vemos un
estudio publicado por la Office for National Statistics, el organismo de estadísticas británico, ha
descubierto que uno de cada ocho jóvenes pasa, al menos, tres horas al día conectados a las redes
sociales.

Ilustración 3. Porcentaje de adolescentes que pasan más de tres horas en redes sociales
Fuente: (García, 2018)

Si bien es claro que las redes sociales son muy utilizadas por las adolescentes es importante
que las universidades y colegios estén familiarizados con esto, creando contenido que les
permitan a los estudiantes tener información clara, concisa y de su interés para que estos den un
buen uso a estas redes sociales.
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5.3.6

Instagram

5.3.6.1 Concepto de Instagram

INSTA-GRAM está formado por estas dos palabras: INSTA, referiéndose a la palabra
instantáneo, en honor a las antiguas cámaras instantáneas, y la palabra GRAM, refiriendose a la
palabra telegrama (telegram en inglés), en honor a la antigua forma de compartir mensajes. Es
una red social enfocada a la subida y tratamiento de imágenes que con sus retoques y filtros
fotográficos avanzados la hacen única y diferente, ya que puedes darle un tratado profesional a
cualquier imagen y compartirla con tu red de amistades tanto en Instagram como en otros lugares
como Pinterest, Facebook, tumblr, etc.

Es ser una red social divertida y visual, que tiene un gran poder de conectividad entre sus
usuarios. Muchos de ellos la utilizan para acercarse a sus marcas favoritas, ídolos o a otras
personas, tanto que muchas de estos usuarios la usan para conocer a otras personas afines a sus
aficiones y gustos.
Parte de su éxito es haber creado una comunidad muy fiel a la marca. El uso de esta app por
sus usuarios es muy frecuente, tanto que provoca adicción entre los usuarios convirtiéndolos en
verdaderos fans de Instagram, o llamados instagramers. (Matesa, 2019)

5.3.7

Los memes

El término meme fue introducido por primera vez por el etólogo y biólogo evolutivo
Richard Dawkins en su libro de divulgación científica «El gen egoísta» (The Selfish Gene) en
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1976. En este expone la interpretación del gen como la unidad mínima de evolución, intentando
reproducirse y perpetuarse a medida del tiempo. Los genes transmiten información genérica, y el
meme, en este caso, se desarrolla como un equivalente del gen, con el diferencial de que el meme
transmite información cultural.
En la categoría de meme entraría cualquier idea que podría ser transmitida, como el canto
de un pájaro, o algunos modismos al usar jeans descaderados o bota campana, esto surge a raíz
de la incógnita que plantea Dawkins, preguntándose la diferencia entre las especies de animales
y los humanos, llegando a la conclusión de que la cultura es la responsable de este diferencial,
relacionándolo, así como un elemento más de la evolución. Para Dawkins, las ideas, los hábitos y
las tradiciones van comunicándose. Así, lenguajes, conocimientos, mitos, ritos, etc., son
aprendidos. (Pinto, 2015), es decir, que todo lo aprendido en vida, ya sea por medio de imitación,
asimilación, enseñanza o apropiación de una persona, su modo de vestir, actuar, la manera de
reaccionar frente a diferentes estímulos, las tradiciones de cada país, se transmite a las siguientes
generaciones. Con todo lo anterior, se concluye que la transmisión de la cultura implica un
proceso mental y afectivo mediante la interacción de su entorno, manifestando ciertas similitudes
de un estado de evolución en el ser humano, y el componente capaz de hacer esto posible, es el
meme.
Para que un meme pueda replicarse por completo, debe poseer tres características, la
fidelidad, que tiene que ver con que un meme siga siendo reconocible después de varios procesos
de transmisión, la fecundidad, teniendo la capacidad de poder transmitirse, y longevidad con su
perdurabilidad en el tiempo (Dawkins, 1976)
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De este modo, la información cultural se transmite de cerebro a cerebro en unidades
consideradas como simples (un concepto, una técnica, una costumbre, entre otros) y que van
conformando sistemas más complejos. Estas unidades, que Dawkins llama memes, son también
replicadores culturales a través de los cuales la cultura evoluciona. (Pinto, 2015)
Viéndolo de esta forma, podría considerarse que, en general, la vida del ser humano ha
estado rodeado del meme y todas sus acciones, vocabulario, gustos, etc, se han visto contagiados
por este concepto, que, irónicamente, se desconoce su valor evolutivo y su significado trasciende
de manera distinta en la actualidad.
Actualmente un meme puede ser una imagen, frase, video o tendencia que, por lo general
tiene como temática principal el humor, desde lo más absurdo, hasta una idea filosófica con un
toque ingenioso y divertido. Se caracterizan por llegar a ser fenómenos internacionales que
propaga las mismas imágenes o bromas alrededor del mundo. No son usualmente estéticos,
muchos de estos suelen ser absurdamente simples, otros un poco más elaborados o que surgen a
raíz de fotos con ángulos de personas o animales haciendo expresiones o acciones graciosas, su
aspecto no prima en el mundo de los memes, lo importante es lo que desean transmitir.
Dicho esto, se puede crear una relación frente a lo que se tiene por definición de un meme
actual en la era computacional, con la transmisión de información cultural que hace el meme
como equivalente de gen evolutivo, empezando por la idea de que los memes se distribuyen en
copias, ampliando su distribución y teniendo mayor alcance, igual que los genes que se van
reproduciendo e introduciendo variaciones en el tiempo permitiendo su perdurabilidad en el
entorno.
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El internet permite la viralización de muchos de los memes que se encuentran en la
actualidad, el uso de redes sociales posibilita esto. La creación de un meme en cualquier parte del
mundo, tiene la capacidad de expandirse, mutando, al igual que un gen, a diferentes idiomas y
partes del mundo, además de ser capaces de cambiar su significado y dar origen a una nueva
imagen cómica y divertida, con un tema totalmente alterno al que se distinguía originalmente con
la imagen.
Una autora brasileña expone una taxonomía de los memes entrelazada con la idea de
Dawkins en las características del meme, reemplazando los conceptos utilizados por Dawkins
por unos más actuales y que podrían definir y relacionar los memes de internet con el meme
evolutivo. Por el criterio de fidelidad, a los memes los caracteriza como “replicadores”,
“miméticos” o “metamórficos”; por longevidad, como “persistentes” o “volátiles”; por
fecundidad,“fecundos” o “epidémicos”. Por último, en cuanto a alcance, los clasifica en
“locales” o “globales” (Recuero, 2007).
El concepto de meme muy probablemente pueda ser malinterpretado hoy en día, y puede
llevarse a la mera simplesa de algo transitorio y gracioso que surgió en internet, sin embargo,
cabe destacar su historia y evolución, que además de ser reconocido como una unidad de
transmisión cultural en los seres humanos, replicado en el cerebro, su aparición en redes sociales
mantiene la misma connotación al anterior, se expande, muta y trasciende a nuevas generaciones,
además de perdurar en la web, también genera cambios de humor y llegan a influir en las
acciones de las personas, su vocabulario, sus expresiones, hacen mención a muchos de los
memes que circulan en redes sociales, por ello, se han convertido en un medio de divulgación
muy influyente y exitoso en el siglo XXI, que puede ser aprovechado por diferentes industrias de
entretenimiento, estudiantiles, o hasta empresariales, en favor de su imagen en el mercado.
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6. Diseño metodológico

En este capítulo se presenta el plan metodológico, tipo de investigación, estrategias, fuentes,
enfoques, población y muestra de estudio, procedimientos e instrumentos que permitieron la
recolección, procesamiento, análisis, e interpretación de datos y sus respectivas conclusiones.
Esta investigación combina una investigación de tipo Exploratoria y otra de tipo Descriptiva.
“Los estudios exploratorios se efectúan, normalmente, cuando el objetivo es examinar un
tema o problema de investigación poco estudiado o que no ha sido abordado antes. Es decir,
cuando la revisión de la literatura reveló que únicamente hay guías no investigadas e ideas
vagamente relacionadas con el problema de estudio. Los estudios exploratorios sirven para
obtener información sobre la posibilidad de llevar a cabo una investigación más completa sobre
un contexto particular de la vida real, (…) identificar conceptos o variables promisorias,
establecer prioridades para investigaciones posteriores o sugerir afirmaciones (postulados)
verificables”. (Universidad del Cauca, pág. 1)
Por otra parte “Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades importantes de
personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenómeno que sea sometido al análisis. Miden o
evalúan diversos aspectos, dimensiones o componentes del fenómeno a investigar” (…)
(Universidad del Cauca, pág. 1)
Además, los estudios descriptivos “Miden de manera más bien independiente los conceptos o
variables a los que se refieren. Aunque, desde luego, pueden integrar las mediciones de cada una
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de dichas variables para decir cómo es y cómo se manifiesta el fenómeno de interés, su objetivo
no es indicar como se relacionan las variables medidas. Como menciona Sellitz (1965), en esta
clase de estudios el investigador debe ser capaz de definir qué se va a medir y cómo lograr
precisión en esa medición. Así mismo, debe ser capaz de especificar quiénes deben estar
incluidos en la medición” (…) (Universidad del Cauca, pág. 2)
A partir de lo anterior el tipo de investigación exploratoria-descriptiva nos permitirá conocer
las apreciaciones, identificar ciertas situaciones relacionadas con nuestro problema objeto de
estudio y provocar un acercamiento a la realidad expresada por los estudiantes de la Facultad de
Ciencias Administrativas y Contables de la Universidad de La Salle, con el fin de establecer y
plantear posibles alternativas de mejoramiento y apoyo en las prácticas pedagógicas, que les
permita tanto a estudiantes como a docentes un crecimiento continuo a nivel académico y una
inclusión favorable dentro del mercado laboral.

6.1 Tradición metodológica: content marketing

El content marketing o marketing de contenidos es una técnica que consiste en la creación de
contenido en redes sociales, con el objetivo principal de llamar la atención de un público
específico y construir un lazo más fuerte con este, además de atraer público no relacionado con
la empresa o producto para afiliarlo como un próximo cliente.
El marketing de contenidos pretende ofrecer al público historias y dinamismo en el contenido
de sus publicaciones evitando la promoción en este. El buen uso y manejo de este puede generar
un gran tráfico del sitio web, permitiendo que se viralice y llegue a una población más grande de
la esperada.
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Tendencias, moda, historias, retos, etc. Suelen ser a menudo las más concurrentes en redes
sociales, y las más explotadas en las mismas, ya que en plena era digital en la que se sumerge la
mayoría de la población mundial, permite que cierto contenido se pueda volver exitoso y se
convierte en una oportunidad de surgir en el mundo tecnológico, industrial, de entretenimiento,
entre otros.
El marketing de contenidos debe tener en cuenta aspectos muy específicos para establecer una
mejor conexión con su cliente, debe conocerlo, saber sus gustos, inclinaciones, pasatiempos y
analizarlo a profundidad para poder realizar un contenido personalizado que se adentre en este y
se familiarice con lo que usualmente esta acostumbrado a ver en sus redes sociales, permitiendo
que no solo se vuelva constante en las publicaciones sino que comparta y produzca una acción en
cadena que atraerá a más personas al sitio web o red social en la que desee explotar esta técnica
de marketing.

6.1.1. Muestra

Para el presente proyecto se trabajó en las redes sociales de Instagram y Facebook y los
gestores de contenido fueron Adobe Premiere pro para la edición de videos y Photoshop para la
edición de imágenes. Se trabajó específicamente en las páginas siguientes, Fanpage de Instagram
“Administraycuenta” y la Fanpage de Facebook “Facultad de Ciencias Administrativas y
Contables - Universidad de la Salle” “Soy Administrador de Empresas Lasallista - Oficial’’
“Soy Contador Lasallista y Quiero Acreditar mi Programa” “Obsevatorio Digital Empresarial
Lasallista – ODEL” y “Postgrados-Universidad de La Salle-Ciencias Administrativas y
Contables” Contando la segunda con cerca de 4.500 usuarios.
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Para esta investigación fue necesario hacer un análisis por medio de una observación directa
de las páginas utilizadas por la facultad con la finalidad de apoyar el proceso de divulgación y
promoción de estas páginas, por medio de contenido digital de interés para el grupo objetivo.

6.1.2. Población
La población es el grupo objetivo que son los estudiantes de la Facultad de ciencias
Administrativas y Contables o personas externas que estén interesados en un contenido divertido
y entretenido divulgado por medio de memes y otras interacciones con historias o encuestas,
estudiantes de colegios y universidades, profesores o egresados Lasallistas.
El conjunto de los sitios web y contenidos de posible utilización para apoyar los procesos
pedagógicos y comerciales de la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables. Existen una
cantidad ilimitada de posibilidades de sitios web y contenidos de los cuales se eligieron de
manera arbitraria y aquellos cuyo uso es popular actualmente en Colombia y el mundo. Las redes
sociales que fueron implementadas en este trabajo fueron:

Instagram: Instagram es una de las redes sociales de mayor consumo en el mundo y en la
actualidad, registrando millones de usuarios en la aplicación y una interacción bastante
pronunciada en los últimos 3 años. Las estadísticas de ésta red social son:



Instagram tiene 100.000 millones de usuarios activos mensuales y más de 500
millones de ellos usan la plataforma diariamente (Statista, 2018)



Instagram es la red social con más interacciones después de Facebook (Statista, 2018)
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Con mil millones de usuarios en la app, el 71% de los usuarios tiene menos de 35
años (Statista, 2018)



Los usuarios de Instagram pasan un promedio de 53 minutos al día en la plataforma,
comparado con los 58 minutos al día que pasan los usuarios de Facebook (Recode,
2018)



El 83% de los usuarios de Instagram dicen que han descubierto nuevos productos y
servicios en Instagram (Statista, 2018)



500 millones de cuentas de Instagram usan historias de Instagram todos los días. 1/3
de IG más vistas son de empresas (Instagram, 2018)



El 50% de los usuarios de Instagram siguen marcas (Mention, 2018)



Instagram puede generar 4 veces más interacciones que Facebook (Socialbreakers,
2018)



Instagram ayuda al 80% de los usuarios a decidir si comprar un producto o servicio
(Statista, 2018)

Facebook: “Es la red social más popular en la actualidad. Fue creada en el año 2004 por
estudiantes de la Universidad de Harvard, en Estados Unidos. Hoy en día funciona como una
red para hacer nuevos amigos o re encontrarse con antiguos. Los usuarios publican información
personal y profesional, suben fotos, comparten música o videos, chatean y son parte de grupos
según intereses afines” Ministerio de educación (2010). Para lo cual se tienen las siguientes
estadísticas:

● Casi un cuarto de la población mundial (un 22,9%) usa Facebook. (Smith, s.f.)
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● Facebook tiene 2,01 mil millones de usuarios activos al mes, a nivel mundial.
(Smith, s.f.)
● Los botones de “me gusta” y “compartir” se ven en 10 millones de sitios cada día.
(Smith, s.f.)
● Un 29,7% de los usuarios de Facebook tiene entre 25 y 34 años y representan el
grupo demográfico más grande de la plataforma. (Smith, s.f.)
● El pico más grande de tráfico de usuarios en la plataforma se da de 1 a 3 pm.
(Smith, s.f.)
● Los jueves y los viernes, el nivel de interacción (engagement) es un 18% más alto
que el resto de la semana. (Smith, s.f.)
● Los usuarios pasan alrededor de 20 minutos en Facebook cada vez que se conectan
a la plataforma. (Smith, s.f.)

Según Ministerio de educación (2010) en los últimos años Colombia ha tenido un crecimiento
en cuanto a la cantidad de usuarios que están registrados en esta red social, ocupando el puesto
14 a nivel mundial con más de 15 millones de usuarios y Bogotá es la 9 ciudad del mundo con
una cifra de los 6.5 millones aproximadamente.
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7. Diagnóstico

7.1 Creación de la cuenta en Instagram para la facultad de ciencias administrativas y
contables de la universidad de la Salle.

La facultad de ciencias administrativas y contables no contaba con la red social de
Instagram, la cual actualmente abarca la mayor cantidad de consumo en los jóvenes estudiantes y
posibles clientes potenciales para la facultad, la creación de la página en Instagram nace como
una propuesta para la Facultad en donde se crea contenido acorde a las tendencias más fuertes
actualmente en los jóvenes, como lo son los memes, eventos o participaciones Lasallistas. Por la
cual se pretende inspirar a la comunidad a ser parte del cambio con la llegada de las nuevas
tecnologías y medios de comunicación en las actuales generaciones. Es Creada el 18 de agosto
del 2019 con el nombre de administraycuenta, ya que este nombre contiene una fácil
recordación.
La cuenta no contaba con ningún seguidor, ya que es un nuevo proyecto que ayudara a la
facultad a innovar y leer los mercados modernos de forma eficaz.
A continuación, se mostrará con más detalle el inicio de la cuenta en Instagram.
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Ilustración 4. Creación de cuenta Instagram
7.2 Creación de la identidad de marca

Posterior a la creación de la cuenta, se determinó que no se contaba con un logotipo que
representara la identidad del tipo de contenido que se montaría en la plataforma.
Estudios demuestran que todas las personas son más susceptibles a las imágenes que a
un texto largo además es más fácil recordar para cada una de ellas, el logotipo tiene que
mostrar todos los elementos que los usuarios van a encontrar en esta página por medio de una
sola imagen al mismo tiempo tiene que verse la personalidad y la actitud que va a tener todo el
contenido que se publique. Debe ser único, claro y comprensible. (Neothek, 2014)
Siguiendo estos parámetros se propuso crear un logotipo que tuviera las siguientes
características:
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Simplicidad: Se necesita un logotipo que sea fácil de ver, de leer y que los usuarios
lo entiendan al segundo de observarlo.



Informativo: Es Importante que en el logo se muestre ligado directamente con el
sector universitario, identificándose como contenido de La facultad de ciencias
administrativas y contables de la universidad de La Salle.



Conciso: Debe expresar el tipo de contenido que se encontrara en la página esto con
el fin de crear mayor interacción con los usuarios.

Para su creación se tomaron en cuenta dos factores principales, la identidad de la
Universidad y la identidad de los memes, los cuales son los dos elementos fundamentales que se
desempeñaron en la página para la realización del logo, estos fueron:

Ilustración 5. Logo de la Universidad de la Salle

Ilustración 6. Imagen de meme Trol
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En este proceso, se decide involucrar los colores institucionales de la universidad (Azul y
Amarillo), contemplando la A como el símbolo con mayor representación de la universidad.
Por otra parte, es establece la cara del meme trol como representación a los memes, que
serán el principal contenido de la página.
Finalmente se incorporan elementos representativos a los estudiantes universitarios, con
el fin de lograr mayor identificación de estos con nuestra comunidad educativa. A continuación,
se muestra el resultado final de la combinación entre estos dos elementos:

Ilustración 7. Logo final de la página de Instagram
7.3 Estructuración visual de la página

Para lograr un mayor alcance y obtener la mayor retención de público posible, se requería
lograr un feed del perfil, en este caso, nuestro nicho de mercado, que son los actuales estudiantes
de la universidad, y futuros aspirantes en la educación superior con enfasis en Administración de
empresas o Contaduria Pública.
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A continuación podemos observar el perfil inicial de la página con su respectivo logo y
su descripción:

Ilustración 8. Perfil básico de cuenta de Instagram
Finalmente, se decide cambiar el perfil a modo empresa, logrando asi sacar el máximo
provecho a las herramientas que ofrece la aplicación para el seguimiento y análisis del contenido
a publicar:
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Ilustración 9. Primer paso para el perfil en modo empresa

Ilustración 10. Segundo paso para el perfil en modo empresa
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Ilustración 11. Perfil en modo empresa
7.4 Estrategias de difusión de contenido para la página

Como principal objetivo, se plantea atraer más seguidores a la página, por ello se
determinaron algunas estrategias para lograr captar los primeros seguidores, y lograr un
crecimiento continuo de la página.
Para cumplir con los objetivos de este trabajo se implementaron las estrategias de la siguiente
manera:
1. Realizar de 2 a 3 publicaciones diarias, con memes, eventos de la facultad u otros de alto
impacto.
2. Utilizar los # (Hashtag) como herramienta en las publicaciones, para atraer nuevos
seguidores con intereses a fin.
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3. Implementar el voz a voz en los estudiantes de la universidad, consumidores de esta red
social, para incentivarlos a ser parte del proceso.
4.

Aprovechar al máximo las herramientas que nos ofrece esta aplicación, como lo son las
historias y vinculando la página de Facebook actual de la Facultad, para atraer ese
público a esta red social.

La creación de memes on una realidad para millones de usuarios en las redes sociales,
quienes los crean y los comparten repetitivamenten, estos pueden contener informacion
relevante, burlas, conceptos, situaciones, ideas y frases, estos tiene un gran impacto entre los
cibernautas. (Neoteo, 2011)
Teniendo en cuenta esta información se propuso la edición y divulgación de imágenes por
medio de memes con el propósito de llamar la atención de más usuarios durante el segundo
semestre del año 2019 en adelante.

7.5 Divulgación de contenido en redes sociales.

Para la divulgación e identificación de las publicaciones, se creó una marca de agua, con
la finalidad de identificar y dar legitimidad a las publicaciones, presentada a continuación:
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Ilustración 12. Marca de agua Administraycuenta

Una vez creados todos los elementos necesarios para dar inicio al proyecto, el 14 de
agosto de 2019 se realizaron las primeras cuatro publicaciones de la página tomando diferentes
imágenes de memes ya reconocidos y adaptándolas a sucesos graciosos, relacionados con la vida
de los estudiantes en la universidad y otros con la profesión que ejercerán en un futuro, en este
caso, haciendo referencia a las carreras de administración de empresas y contaduría. Estas
primeras publicaciones obtuvieron una muy buena acogida por parte de los primeros seguidores
en la página.
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Ilustración 13. Primera publicación de Instagram

Ilustración 14. Segunda publicación de Instagram
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Ilustración 15. Tercera publicación de Instagram

Ilustración 16. Cuarta publicación de Instagram
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Posteriormente se implementó la estrategia de integrar Instagram con Facebook para
atraer nuevos seguidores de una plataforma a otra por medio de una herramienta que Instagram
nos ofrece para entrelazar la cuenta a Facebook y así poder conectar con los seguidores,
profesores, egresados y estudiantes que seguían desde tiempos anteriores a la Universidad. En
este punto también se estableció un hashtag que identifica las publicaciones realizadas tanto en
Instagram como en Facebook (#administraycuentaLS). Esto se evidencia a continuación:

Ilustración 17. Primera publicación entrelazada con Facebook e Instagram
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7.6 Galería de memes
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7.7 Videos

La página se encargó de dar a conocer algunos videos que facilitaban información importante
de la universidad y de la facultad, dichos videos fueron tomados del trabajo informativo que
hicieron dos ex compañeras egresadas de la facultad Jenifer y Vivian, en estos se exponen
algunos datos curiosos que no son comúnmente conocidos por los estudiantes, hablan de su
facultad y de las oportunidades que ofrece para sus estudiantes. Los videos se presentan a
continuación:
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Ilustración 18. Recursos bibliográficos de la facultad

Ilustración 19. Acreditación de alta calidad
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Ilustración 20. Internacionalización

7.8 Apoyo a actividades de la facultad

Se realizó un seguimiento a las diferentes actividades realizadas por parte de la facultad
durante el segundo semestre del año 2019 por medio de redes sociales o comunicados que ésta
anunciaba por mediante el correo, creando contenido con el fin de informar, incentivar y motivar
a los estudiantes de la universidad a participar de las mismas.
A continuación, podemos observar el seguimiento en la feria de proyectos empresariales:
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Ilustración 21. Participación de los profesores en la feria empresarial de la Universidad de
la Salle

Ilustración 22. Participación del proyecto NAVENCHI de estudiantes expositores de
primer semestre en la feria empresarial de la Universidad de la Salle
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Ilustración 23. Participación del Parque de innovación y emprendimiento social en la feria
empresarial de la Universidad de la Salle
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Ilustración 24. Participación del prototipo de PRENDS MOI

de estudiantes expositores

de primer semestre en la feria empresarial de la Universidad de la Salle

Ilustración 25. Interacción de profesores con estudiantes expositores de primer semestre en
la feria empresarial de la Universidad de la Salle
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Ilustración 26. Interacción de profesores con estudiantes expositores del parque de
innovación en la feria empresarial de la Universidad de la Salle

7.9 Diagnóstico y análisis

Gracias a las herramientas ofrecidas por la misma aplicación de Instagram, se
determinaron las estadísticas y promedios de interacción en la página referentes a likes,
comentarios, o usuarios más activos. Con esto se pudo identificar el crecimiento de la página,
basado en factores como, número de seguidores, ciudades, promedio de edad, entre otros, los
cuales se analizarán a continuación:
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Ilustración 27. Perfil de Instagram de administraycuenta

En la ilustración 27 podemos encontrar la cantidad de seguidores que creció la cuenta
pasando de 0 seguidores a 434 para el día 25 de octubre de 2019, contando con un promedio de
400 vistas semanales.
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Ilustración 28. Interacción de los seguidores en las historias de Instagram

Ilustración 29. Interacción por votación en las historias de Instagram
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Ilustración 30. Interacción de los seguidores en las historias de Instagram

En las anteriores imágenes podemos observar la interacción que obtuvimos por medio de
la herramienta historias, donde se interactuó con los seguidores de la página por medio de
encuestas, promedios entre otros, para lograr una mayor fidelización con la página.
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Ilustración 31. Rango de edad y lugar al que pertenecen cada uno de los seguidores que han
interactuado con la página
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Ilustración 32. Sexo y promedio de horas en las que tiene más actividad el perfil de
Instagram

En estas imágenes podemos identificar el público objetivo de la página, donde
encontramos que en su mayoría son jóvenes de la ciudad de Bogotá, que oscilan entre los 18 y 34
años, logrando así obtener el nicho de mercado planeado inicialmente que fortalezca las nuevas
redes de comunicación de la universidad.
Respecto a comentarios e interacciones en la página, nos dimos cuenta de que hay la
proveniencia de muchas de las personas que visitaban la página, no siempre eran seguidores,
algunos de estos daban un vistazo a la página al buscar cosas como: el lugar en donde se publicó
la foto, los hashtags utilizados en la publicación, por visitar el perfil, o por haber aparecido en el
inicio de los Instagram de los seguidores, tal y como se muestra en las siguientes imágenes:

Ilustración 33. Estadísticas de la décimo quinta publicación de la página de Instagram
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Ilustración 34. Estadísticas de la segunda publicación de la página de Instagram

Así mismo, también nos dimos cuenta, que las publicaciones que mayor impacto tenían
en la página, eran las que se relacionaban con vivencias en la universidad o las que percibían
sentido de pertenencia con La Salle, como en las anteriores imágenes.
No obstante, temas como la política o la ortografía suelen ser tomadas con mayor
seriedad en las páginas, y pueden llegar a ser controversiales y cobrar más impacto que otras
publicaciones, un ejemplo de ello son las siguientes imágenes:
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Ilustración 35. Imagen de estudiantes Lasallistas en favor del paro nacional.

Tras haber hecho la anterior publicación como medio de información para los seguidores,
con el fin de comunicar algunas acciones que, estudiantes pertenecientes a la Universidad de La
Salle habían tomado por voluntad propia la idea de salir y apoyar el paro nacional que se dio el
anterior 21 de noviembre de 2019 en todo el país colombiano. Nos dimos cuenta que, fue la
publicación con mayor interacción que habíamos tenido durante todo el semestre, arrojando así
un resultado favorable para la página, y además de eso, permitiéndonos identificar un tema en
específico, como lo es la política, que es capaz de mover masas de personas en todo el internet y
que podría convertirse en una estrategia de difusión para otras páginas que estén interesadas en el
crecimiento de su perfil en Instagram.
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Respecto a la ortografía, se realizó una publicación con sentido de humor, en donde se
hizo alusión en la descripción de la foto a un meme que se estaba popularizando en ese momento
de un gato con una posición extrañamente cómica y el cual comentaba una frase mal escrita de
“yo había ponido…” (Ilustración 36) y quien editara la imagen, acomodaba el texto a su gusto,
convirtiéndolo en una imagen divertida para los cibernautas de redes sociales.0
Al haber hecho la publicación, luego de unas horas, una persona refutó y corrigió en los
comentarios la palabra “ponido” por “puesto” (Ilustración 37) con varios signos de admiración
como llamado de atención para nosotros, los administradores de la página, quienes le
respondimos con total respeto la explicación del por qué se decidió poner esta descripción,
diciéndole que fue en mención a un meme conocido y no por el hecho de no saber cómo escribir
la palabra correctamente.
Esta reacción hizo que nos diéramos cuenta lo importante que, hasta ese momento,
significaba la ortografía para las personas que nos seguían en la página, teniendo más precaución
con cada publicación que hacíamos y lo que escribíamos en ella.

Ilustración 36. Meme de gato "yo habia ponido
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Ilustración 37. Comentario en la publicación # 195 de la página de Instagram

Para dar por terminado todo lo anterior, mostramos la comparación del inicio de la página
y su estado actual para el seguimiento de esta:
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Ilustración 38. Inicio y actual perfil de Instagram administraycuenta
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Conclusiones

El uso de la red social de Instagram y el manejo de la página de administraycuenta en
esta plataforma, arrojó resultados favorables en sólo un semestre que se mantuvo en
funcionamiento, pues, en tan sólo 4 meses se alcanzó un total de 581 seguidores que siguen
manteniéndose hoy en día en la página, varios de estos son egresados, personas de otras
universidades, directivos y estudiantes de la Universidad de la Salle. La interacción que se llevó
a cabo durante el semestre en el perfil de Instagram y el promedio del alcance por publicación a
personas oscilaba entre 300 a 450 personas, quienes, en varios casos reaccionaban a las
publicaciones con likes, o las compartían con amigos etiquetándolos o enviando la imagen
directamente por mensaje a sus allegados. Lo anteriormente mencionado permitió que el
crecimiento de la página fuese constante y su divulgación se fuese expandiendo. Como
resultados finales se realizaron un total de 254 publicaciones en la página, 43 historias, 581
seguidores, 496 personas seguidas y 5.966 likes de todas las publicaciones hechas en la página.
Los resultados de las estadísticas arrojaron que un 79% de los seguidores eran de Bogotá,
un 2% de Medellín, un 1% de Cali y menos del 1% de Ibagué y Cúcuta. La mayor parte de los
seguidores son mujeres con un 57% frente a un 43% de hombres que siguen a la página. El rango
de edad de las personas que visitaban la página arrojó que un 51% de la población estaban entre
los 25 y 34 años, el 28% entre 18 y 24 años, el 13% de 35 a 44 años, el 5% entre 45 y 5 años, el
2% entre 13 y 17 años, un 1% mayores a 65 y menos del 1% entre 55 y 64 años de edad. Los
días que más interacción había en la página eran los lunes, miércoles, viernes y sábados y las
horas que mayor actividad recibía la página era en horario nocturno, entre las 7 y 11 de la noche.
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Encontramos que algunos estudiantes de la universidad llegaban a difundir nuestro
contenido en otras redes sociales, posteándolas en sus estados de WhatsApp o Facebook, dónde
resaltaba la marca de agua creada para identificar la página y el contenido que se creaba en la
misma, de este modo, el público que visitó la página no sólo fue estudiantil y de la universidad,
sino que se expandió por fuera de la institución y llegó a más personas interesadas en conocer
sobre la página y seguir las publicaciones que se hicieran en esta.
Por otro lado, algunos de los directivos también se vieron interesados en la participación
de la página, por lo que también se abría un campo entre las publicaciones que se hacían
usualmente para dar apoyo a docentes y transmitir de manera más rápida a los estudiantes
algunos de los proyectos o eventos que realizaban en la facultad o en sus clases, esto permitió
que se abriese un nuevo canal de comunicación informativa entre los estudiantes y la facultad,
que además de ser rápida y eficaz, muchas veces era más fácil para los seguidores estar al
pendiente de los eventos o situaciones que se podían presentar en la facultad o en la universidad
en general.
Por último, descubrimos la importancia que refleja el incursionar en redes sociales, es un
canal y un método que promete la divulgación de una imagen, empresa, o en este caso, la
universidad y sus actividades con y para sus estudiantes, de manera más fácil y eficaz, ya que, al
ser una de las redes sociales de mayor consumo en el siglo XXI, llegar al publico objetivo es más
sencillo y este se puede expandir a más personas que pueden verse identificadas con el contenido
de la página, por ello, es una red social que promete el crecimiento sustancial de la facultad y de
la universidad en el mercado, pudiéndose reflejar como una ventaja y oportunidad frente a otras
universidades que aún no se han expandido hasta el uso de las redes sociales.
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Recomendaciones

Después de implementar las estrategias de divulgación para las redes sociales es
importante que se siga con el proceso, para esto se recomienda lo siguiente:



El manejo constante de la página para quienes deseen continuar con el proyecto o si
se desea establecer de manera fija como el Instagram que identifique a la facultad.
Este proceso debe hacerse periódicamente para mantener una estabilidad en la
plataforma y continuar creciendo en cantidad numérica de seguidores y ganando
mayor reconocimiento.



Estar pendiente de las tendencias en memes y hashtags que van surgiendo para así
mismo crear contenido actual y divertido en la página.



Vincular la página con las demás redes sociales con las que no se involucró en el
trabajo, como lo son YouTube o Twitter.



Considerar la idea de compartir algunas de las publicaciones hechas en Instagram en
páginas de interés como son:
o Facultad de Ciencias Administrativas y Contables
o

Universidad de La Salle

o Universidad De La Salle Sede La Candelaria Bogotá


Establecer más contenido que abarque valores y principios de la Universidad de la
Salle, para la expansión de su imagen en los memes y fotos que se publiquen.



Elaboración de videos que respondan a nuevas tendencias del mercado, estos pueden
realizarse con una vinculación de la página a nuevas plataformas de creación de
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contenidos como lo son TikTok o Likee, esto con el fin de captar mayor público en
redes sociales y ampliar el rango del mercado.
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